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Frames i tematiques predominants durant la cobertura informativa
internacional de la revolucio tunisiana

Predominant frames and topics during the international media coverage
of the Tunisian revolution

RESUM:

La revolta popular tunisiana del gener del 2011 va suposar la fi del régim de Ben Ali i I'inici
de profunds canvis socials i politics que han afectat molts paisos arabs. El gran volum i el
flux constant d’informacié va posar a prova la capacitat dels mitjans de comunicacioé per
a fer una cobertura multimédia d’acord amb les noves formes de consum de l'audiéncia.
En aquest context social i mediatic, hem estudiat el framing i la tematitzacio per
conéixer com set dels principals mitjans de comunicacié del mon van enfocar les seves
informacions i van elaborar el discurs sobre un esdeveniment de notable transcendéncia
historica. Els resultats demostren com la majoria de les noticies es van enquadrar des del
punt de vista del conflicte i I'interés huma, com I'atur va ser la tematica predominant a
les televisions i I'autoritarisme als diaris, i, finalment, com Al Jazeera English va fixar
I'agenda intermedia.

PARAULES CLAU:
Tunisia, revolucid, cobertura mediatica, framing, tematitzacio, Al Jazeera English.

C

Predominant frames and topics during the international media
coverage of the Tunisian revolution

Frames i tematiques predominants durant la cobertura informativa
internacional de la revolucio tunisiana

ABSTRACT:

The Tunisian uprising in January 2011 marked the end of the Ben Ali regime and it was
the beginning of far-reaching social and political changes that have affected many Arab
countries. During this uprising, the huge volume and constant flow of information
tested the media’s ability to provide multimedia coverage in keeping with the audience’s
new forms of consumption. In this social and media context, we have studied the
corresponding frames and topics to find out how seven of the world’s leading media
approached their information and created the narrative of a remarkable historical event.
The results show that most of the news was framed from the point of view of the
conflict and of human interest, that unemployment was the predominant topic on
television channels while authoritarianism predominated in newspapers, and that

Al Jazeera English set the intermedia agenda.

KEYWORDS:
Tunisia, uprising, news media coverage, framing, topics, Al Jazeera English.
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1. Introduccio

L'aixecament popular tunisia del desembre del 2010 va aconseguir, quatre setma-
nes més tard, el derrocament del regim dictatorial de Ben Ali i va propiciar l'inici
d’un profund procés de canvi sociopolitic que es va estendre per una gran quantitat
de paisos arabs i que encara avui té conseqiencies directes en tota la regié. Les
revoltes arabs no van ser una espurna sorgida de manera espontania. La conjuntu-
ra internacional i els antecedents historics intrinsecs de cada estat arab van conferir
unes circumstancies molt concretes perqué la revolucié tunisiana esclatés i s'esten-
gués per bona part del Magrib i del Proxim Orient. En el cas de Tunisia, el pais
mediterrani presenta una historia recent de lluita ciutadana, treballadora i sindical.
Com apunten Rodriguez (2012) i Segura i Mas (2013), les protestes i vagues a la
regié minera de Gafsa durant el 2008 ja evidenciaven el malestar creixent de certs
sectors socials amb el réegim autocratic que ostentava el poder a Tunis.

Cal remuntar-se fins al 20 de mar¢ del 1956, moment en qué el pais nord-africa
va independitzar-se de Franca, per a entendre quines van ser les causes que van
provocar l'esclat de la revolucio a Tunisia. Els governs de Habib Bourguiba (1957-
1987) i de Zine al-Abidine Ben Ali (1987-2011) van contribuir al desenvolupament
estatal amb mesures com la reforma agraria, la defensa de la igualtat de les dones,
la industrialitzacio i I'obertura cap a Occident, perd, al mateix temps, les diferents
politiques economiques aplicades al llarg d’aquestes décades van fer augmentar les
desigualtats socials i territorials. L'empitjorament de les condicions socioeconomi-
ques d'un sector important de la poblacié, I'elevada taxa d'atur, la censura i la man-
ca de llibertat d'expressio, la corrupcié i I'enriquiment de les elits politiques i empre-
sarials, aixi com la repressio i la duresa amb la dissidencia politica, van provocar
I'esclat de diferents revoltes populars durant les presidéncies de Bourguiba i Ben Al
(Alvarez-Ossorio i Gutiérrez, 2011; Bassets, 2012; Ben Romdhane, 2011; Camau,
1989; Godec, 2009; Mahjoub, 2006; Segura i Mas, 2013). La dictadura tunisiana va
neutralitzar aquesta successio de protestes després de fer concessions i aplicar refor-
mes o bé mitjancant I'Us de la forca militar i policial. Tot i no aconseguir la caiguda
del regim, aquest descontentament social gestat al llarg de décades va sembrar la
llavor perqueé, finalment, el 17 de desembre del 2010 la revolucio tunisiana esclatés.

1.1. Cronologia de la revoluci6 tunisiana

En aquesta recerca s'analitzaran les quinze jornades de la revolucié tunisiana com-
preses entre el 17 de desembre del 2010 i el 20 de gener del 2011, que detallem
breument a continuacié (Bassets, 2012; Institut Europeu de la Mediterania, [IEMED,
2018; Al Jazeera English, 2011). El 17 de desembre del 2010, el jove venedor de
fruita Mohamed Bouazizi es va cremar a I'estil bonze com a acte de protesta davant
d'un abus policial marcat per la corrupcié i el menyspreu. Com a reaccié es van
produir enfrontaments entre habitants locals i la policia que van continuar durant
el 1819 de desembre i que es van allargar i estendre per tot el pais fins a la dimis-
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si6 de Ben Ali. El 28 de desembre del 2010, el president tunisia va visitar Mohamed
Bouazizi a I'hospital i va fer un discurs a la televisié nacional per instar a la fi de les
protestes «perquée perjudiquen greument I’economia tunisiana». El 29 de desem-
bre, les mobilitzacions continuaven en ciutats com Monastir i Chebba i les forces
de seguretat actuaven amb duresa per dissoldre-les. L'11 de gener del 2011, quatre
manifestants van morir en disturbis a Kasserine. El ministre de I'Interior Rafik Belhaj
Kacem és destituit i el Govern tunisia anuncia I'alliberament dels detinguts en les
protestes. El 12 de gener, els enfrontaments entre la poblacié i els cossos de segu-
retat continuen fent créixer la xifra de morts. El 13 de gener, les protestes i les morts
se succeeixen i, davant la gravetat de la situacio, Ben Ali promet un «complet i
profund» canvi politic i economic, en qué participin tots els actors de la societat
civil i anuncia que no es presentara a les eleccions del 2014.

El 14 de gener del 2011, es declara I'estat d’emergencia i Ben Ali abandona el
pais magribi amb destinacié a I'Arabia Saudita. El primer ministre Mohamed Ghan-
nouchi assumeix la presidéncia interina i I'exércit pren el control de pafs. El 15 de
gener, el Tribunal Constitucional nomena el president del Parlament, Fouad Meba-
zaa, president interi. Mebazaa confirma Ghannouchi com a primer ministre i li en-
comana el nomenament d'un nou govern d’unitat nacional amb la participacié de
I'oposicié. El caos segueix al pais, on se succeeixen saquejos i enfrontaments entre
cossos de seguretat i la vella guardia de seguretat de Ben Ali. El 16 de gener, Wiki-
Leaks treu a la llum nous cables diplomatics que mostren com els EUA coneixien la
corrupcio en el si de la familia Ben Ali-Trabelsi. Es produeixen saguejos en immobles
propietat de familiars de I'expresident, un nebot de Leila Trabelsi resulta mort i un
gendre de Ben Ali és arrestat. El 17 de gener, Mohamed Ghannouchi anuncia la
formacio d'un govern d’unitat nacional amb els ministeris més importants per a
membres de I'antic executiu i les carteres menys importants per a membres de
I'oposicié. El 18 de gener, les protestes continuen als carrers per la presencia de sis
membres de I’Agrupament Constitucional Democratic (RCD) al nou Govern. Es
produeix la dimissié de quatre ministres opositors del Govern d’unitat nacional i
Fouad Mebazaa i Mohamed Ghannouchi abandonen I'RCD. El 19 de gener, el Go-
vern suis ordena congelar els comptes bancaris i béns de Ben Ali. L'Alta Comissio-
nada de I'ONU per als Drets Humans, Navi Pillay, diu que Nacions Unides té previst
enviar un equip de funcionaris de drets humans al pais nord-africa. El 20 de gener,
tots els ministres del Govern interi abandonen I'/RCD de Ben Ali, perd romanen en
els seus carrecs.

1.2. Estat de la qiiestio i objecte d'estudi

En el camp de la comunicacié, la revolucié a Tunisia va permetre constatar el paper
rellevant de les xarxes socials en un context nacional de censura informativa (Harb,
2011; Lim, 2013; Meseguer, 2016; Soengas, 2013) i també la consolidacié de les
plataformes en linia de les principals televisions d'ambit internacional com a nou
model de produccié periodistica (Sarnelli, 2013). El gran volum i el flux constant
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d’'informacié durant aquell succés van posar a prova la capacitat dels mitjans de
comunicacié d'adaptar-se a una nova manera de cobrir esdeveniments, d'acord
amb les noves formes de consum de |'audiéncia. En aquest tipus d’entorns infor-
matius que evolucionen a gran velocitat, el relat periodistic en mitjans digitals deixa
de ser un producte acabat i passa a ser un sistema integrat de missatges en con-
tinua transformacié (Robledo-Dioses i Atamara-Rojas, 2018; Scolari, 2013). Amb
una gran quantitat de mitjans convertits en plataformes multimedia a finals dels
anys 2000, la tradicional difusié compartimentada del missatge informatiu, dividi-
da entre diferents géneres i diferents mitjans, perd pes i muta cap a una forma de
relat continua i transmeédia (Carrera, Limon, Herrero i Sainz, 2013; Jenkins, 2008;
Salaverria, 2003).

En aquest context social i mediatic, I'estudi del framing i de la tematitzacié ens
ha de permetre coneixer amb detall com van enfocar les seves informacions i com
van elaborar el discurs sobre un esdeveniment de notable transcendéncia historica
a partir de I'establiment de determinats marcs interpretatius, set dels principals
mitjans de comunicacié del mén —els llocs web de quatre televisions d’informacio
24 hores i tres diaris d'abast internacional. En aquest sentit, I'analisi de les peces
informatives a partir dels enquadraments i de la construccié del temari també ens
ha de possibilitar la identificacié de diferents factors que van condicionar la cober-
tura mediatica.

2. Marc teoric i conceptual

2.1. Tematitzacio

Construccio del temari és el concepte que autors com Rodrigo (1989) han emprat
per a referir-se al plantejament teoric de I'agenda-setting de McCombs i Shaw
(1972). Amb la seleccio d'un tema i la seva col-locacié al centre de I'atencié publi-
ca, la tematitzacié contribueix al fet que I'opinié publica redueixi la complexitat
social i afavoreixi la comunicacié entre subjectes fixant I'atencié sobre els temes
comuns rellevants (Rodrigo, 1989: 135). Grossi (1985), Tuchman (1978) i Marletti
(1985), entre d'altres, també destaquen la importancia que té la tematitzacio en la
produccié periodistica i, per extensio, en el procés de construccié social. Marletti
(1985: 25) assenyala que els mitjans de comunicacié centren I'atencié en uns te-
mes i no en uns altres com a consequéncia d'una clara vocacio de fixar I'agenda en
connivéncia amb el mateix poder politic. L'autor considera que la tematitzacié, més
que la simple exposicid de temes, suposa centrar i construir I'atencié en aquests
temes. En aquest sentit, Rodrigo (1989: 136) subratlla que en la tematitzacié és
necessari el concurs del sistema informatiu i destaca la limitacié dels seus efectes
tot indicant que, a falta d'estudis concloents, no es pot afirmar que un mitja de
comunicacié tematitza un esdeveniment. En canvi, si que hi ha estudis que demos-
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tren que la cobertura d'un determinat mitja condiciona la tematitzacié que la resta
de mitjans fan sobre un fet. Es el que es coneix com agenda intermédia (Dearing i
Rogers, 1996: 20-21; McCombs 2006: 61).

2.2. Framing i marcs interpretatius

Quan s'aborda el fixament de I'agenda entre mitjans, cal anar més enlla del primer
nivell de I'lagenda-setting (McCombs i Shaw, 1972) i centrar-se en |'establiment de
I'agenda d'atributs. Perqué, a banda de fixar I'atencié sobre determinats temes, els
mitjans també atorguen determinades caracteristiques, qualitats i atributs als te-
mes, tot ressaltant-ne o amagant-ne alguns aspectes i elements particulars (Mc-
Combs i Evatt, 1995). Aquest segon nivell de I'agenda-setting introdueix el concep-
te de frame o enquadrament en la produccié de noticies. El framing és un procés
de seleccié i émfasi de determinats aspectes de la realitat en un text comunicatiu, de
manera que es promou una definicié concreta del problema plantejat, una inter-
pretacié causal, una avaluacid moral i/o una recomanacié per al seu tractament
(Entman, 1993: 52). Quan es parla d’enquadrament noticiable, es fa referencia a la
forma com un mitja de comunicacié o un informador enfoca un tema, fixa una
agenda d'atributs i utilitza un angle determinat. Aquests enquadraments sén marcs
que permeten al periodista gestionar grans quantitats d'informacié de manera
rapida i efectiva i preparar-la per al consum del public (Igartua i Humanes, 2004:
257). L'enfocament és la «idea central organitzadora del contingut de les noticies
gue aporta un context mitjancant un procés de seleccié, émfasi, exclusié i elabora-
cio» (Tankard et al., 1991: 3).

El socioleg Erving Goffman (1974) va ser el primer que va utilitzar el concepte
framing, partint de la base que l'individu percep una realitat que organitza indivi-
dualment i segons la societat en conjunt. De fet, la ciutadania acaba entenent
aquesta realitat gracies a aquests marcs de referéncia, els frames, que alhora ser-
veixen per a construir el relat dels esdeveniments i fer-ne una interpretacioé i con-
textualitzacié (Vliegenthart i Zoonen, 2011). Entman (1993) concep el framing com
una seleccié de la realitat, perqué, a través del que el periodista posa de manifest,
es dona una imatge determinada del que succeeix al moén. Per tant, un enquadra-
ment noticiable ofereix una perspectiva determinada que invita el subjecte a visio-
nar un tema determinat des d'una perspectiva particular. Dirigint I'atencié cap a
determinats elements o atributs, els enquadraments en limiten o en silencien d'al-
tres i donen una visi6 parcial de la realitat (Igartua i Humanes, 2004: 257). En
aquest sentit, Sdbada (2008: 79) defensa que els frames se situen en I'ambit de la
creacié de noticies i la interpretacié del mon, més que no pas en el dels seus efec-
tes. Des de la perspectiva de la recerca en comunicacio, es concep el framing com
una forma de comprendre el procés de definicié i construccio dels temes publics a
través de les organitzacions informatives.

Tenint en compte el caracter sociopolitic de la revolucié tunisiana, I'estudi de
la representacié mediatica de la politica europea que van fer Semetko i Valken-
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burg (2000), en que van identificar cinc enquadraments noticiables, és apropiat per
a abordar la nostra recerca. Els cinc marcs geneérics que van detectar, i que amplia-
rem en |'apartat de la metodologia, van ser: d’interés huma, de conflicte, de mora-
litat, d"atribucié de responsabilitat i de consequencies economiques. Algunes recer-
ques sobre les revoltes arabs, en qué s'ha estudiat la cobertura mediatica a partir
de I'elaboracié de frames especifics, aporten una mica de llum sobre la questié.
«Canvi de regim» i «reformes politiques» van ser els marcs interpretatius predomi-
nants fixats pels principals diaris dels Estats Units en les informacions sobre les re-
voltes arabs del periode compres entre el 18 de desembre del 2010 i el 8 d"abril del
2011 (Rasul i Asim, 2014). Per la seva banda, un estudi sobre la cobertura que les
webs d'Al Jazeera English, BBC i China Daily van fer durant la revolucié a Egipte del
9 al 13 de febrer del 2011, mostra com els frames especifics predominants sén
«afers publics» i «aixecament popular» (Karyotakis et al., 2017). Una altra recerca
sobre framing centrada en els editorials dels diaris impresos The News International
i Arab News, de Pakistan i I'’Arabia Saudita, respectivament, entre el gener del 2011 i
el desembre del 2012, revela com els periddics van emmarcar positivament les
demandes dels manifestants i negativament la postura de les autoritats governa-
mentals (Afzal i Harun, 2020). Estudis sobre processos politics amb preséncia d'epi-
sodis de protesta i mobilitzacié com, per exemple, el Procés catala durant els mesos
de setembre i d’octubre del 2017, mostren com la cobertura mediatica de la prem-
sa internacional va estar dominada pel frame de conflicte (Perales-Garcia i Pont-
Sorribes, 2018; Pont-Sorribes, Perales-Garcia, Mauri-Rios i Tulloch, 2019).

3. Metodologia

La complexitat del cas d'estudi recomana apostar per una metodologia quantitati-
va d'analisi de contingut (Krippendorf, 1990; Sanchez Aranda, 2005). Es tracta
d'un metode d'estudi sistematic, objectiu i quantitatiu (Bardin, 1996: 32), que per-
met mesurar unes variables determinades i examinar cientificament tant els signifi-
cats com els significants (Wimmer i Dominick, 2001: 133). Berelson (1952: 18) i
Igartua i Humanes (2004) recomanen la utilitzacié d’aquesta aproximacié meto-
dologica en considerar-la el métode per excel-léncia d'investigacié en comunicacio
per a analitzar els missatges mediatics. En relaci6 amb el metode emprat per a
I'analisi de marcs dominants en la cobertura mediatica d'un pafs arab com Tunisia,
De Vreese, Peter i Semetko (2001: 108-109) consideren que |'aproximacié a |'estu-
di de les noticies des de la perspectiva del framing genéric esta suficientment con-
trastada i estandarditzada per a poder analitzar enquadraments en paisos diferents
i posteriorment fer comparacions si la recerca ho requereix.

Pel que fa a I'estudi de les tematiques predominants en les unitats informatives,
la metodologia emprada per Kiousis (2004) i Aira (2008) ens servira per a identifi-
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car, classificar i comparar els temes o punts clau. Un cop feta la identificacio de les
tematiques predominants en cada mitja, podrem analitzar si la cobertura d'un de-
terminat mitja condiciona la tematitzacié que la resta de mitjans realitzen sobre un
fet i, per tant, es produeix la fixacié de I'agenda intermédia (Dearing i Rogers,
1996: 20-21; McCombs, 2006: 61).

3.1. Mostra

La investigacio consisteix en un estudi sincronic de la informacié publicada, un total
de dues-centes noranta unitats informatives, per tres diaris d'abast internacional i
els llocs web de quatre de les televisions d'informacié 24 hores més importants del
mon durant quinze dates concretes de la revolucié tunisiana escollides per la seva
transcendencia i compreses entre el 17 de desembre del 2010 i el 20 de gener del
2011. Els tres periddics sén el frances Le Monde, el britanic The Guardian i I'Inter-
national Herald Tribune, nom amb qué es conegué la versio internacional del The
New York Times fins al 2013." Aquests rotatius s’han escollit per la seves dades
d’'audiencia, la trajectoria, el pais de publicacié i I'experiéncia acreditada en la co-
bertura d'esdeveniments de caracteristiques semblants a la revolucié tunisiana. A
més, les tres capcaleres van participar en la publicacié de les filtracions dels cables
de WikiLeaks el 2010, alguns dels quals treien a la llum les males practiques del
régim totalitari de Ben Ali a Tunisia.

Pel que fa a la seleccié de les plataformes en linia d’Al Jazeera English, la CNN,
la BBC i France 24 English, s’han tingut en compte les dades d'audiéncia, el pais de
publicaciod, el fet que la televisio es pugui visualitzar en directe per Internet i la tra-
jectoria i experiéncia en la cobertura de fets semblants a I'aixecament popular tu-
nisia. Es important assenyalar que s’ha descartat la televisié com a mitja d’analisi,
perque I'entorn en linia ofereix una informacié molt més detallada, rica i valuosa
per a coneixer el procés de produccio informativa. A les plataformes en linia, a més
de trobar la peca audiovisual que s'ha emes a la televisio, en la majoria dels casos
aquesta apareix acompanyada d'un text, grafics i/o infografies on s'amplia la infor-
macié. Condicionats per limitacions temporals, en nombroses peces televisives que
tenen una durada propera als dos minuts, els periodistes han d’'ometre en moltes
ocasions les fonts d'on han obtingut determinades informacions o dades. Unes
fonts corresponents a agencies de noticies o organismes el coneixement de les
quals enriqueix I'analisi i permet aprofundir molt més a I'hora de saber com és el
procés de configuracié del discurs periodistic (Meseguer, 2016).

3.2. Metode d'analisi

Tenint en compte els objectius de la recerca, s'ha dissenyat una graella per a ana-
litzar i identificar els frames predominants, aixi com també els temes o punts clau
recurrents en la cobertura informativa. En el cas dels frames, per a cada unitat
d’analisi, i després de fer-ne la visualitzaci¢ i la lectura, es detecta I'enquadrament
dominant. Es aquell que es considera preponderant o principal en el conjunt, és a
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dir, aquell que té més presencia que la resta. Per tant, encara que en una mateixa
informacié hi hagi diversos enquadraments, només s'anota el dominant. Per poder
establir els diferents enfocaments noticiosos dels mitjans de comunicacié escollits
respecte de la revolucié de Tunisia, ens hem basat en la classificacio de Semetko i
Valkenburg (2000: 95-96). Aquesta categoritzacid pren com a punt de partida la
identificacié que préviament van establir Neuman, Just i Crigler (1992: 62-74), els
quals van tipificar els cinc marcs més comuns utilitzats pels mitjans de comunicacio:
el d'impacte huma, I'economic, el de conflicte, el de moralitat i el de desempara-
ment (powerlessness, en anglés), que fa referéncia al «domini de forces sobre
grups o individus febles».

Semetko i Valkenburg (2000) proposen una aproximaci¢ deductiva, en que es
defineixen tedricament determinats enquadraments genérics com a variables
d'analisi i després es verifica la seva existéncia i frequéncia a les noticies. Els cinc
tipus d’enquadraments noticiables que identifiqguen sén: de conflicte (DC), d'in-
terés huma (IH), de consequencies econdmiques (CE), de judici moral (JM) i d'atri-
bucié de responsabilitat (AR).

— De conflicte (DC): es tracta la informacié per a emfatitzar el conflicte entre
individus, grups o institucions com a estrategia per a captar l'interés de I'audien-
cia.

— D'interés huma (IH): es tracta la part humana de la questié i s'enfoca el pro-
blema des d'un angle emocional, dramatitzant i intentant personalitzar per captar
I'interés public.

— De consequiéncies economiques (CE): es fa mencié del problema abordat
fent especial émfasi en les conseqliéncies econdomiques que poden afectar indivi-
dus, grups, institucions, regions o paisos.

— De judici moral (JM): es fa al-lusié al context étic, moral o religios i es presen-
ten prescripcions sobre com s’hauria d'actuar d’acord amb una ética particular.

— D'atribucié de responsabilitat (AR): se centra el relat dels fets en I'analisi de
les responsabilitats (del Govern, d'individus o grups especifics) tant en la causa com
en la resolucié d'un problema concret.

El segon parametre analitzat correspon als temes o punts clau, és a dir, els ar-
guments recurrents en les unitats informatives que ens descriuen el procés de te-
matitzacié i el patré de comportament que van tenir els set mitjans de comunicacié
que conformen el nostre corpus d’analisi durant la cobertura de la revolucié tuni-
siana. Per elaborar la llista de punts clau inclosos a la graella d’analisi, s’ha pres com
a referéncia la metodologia utilitzada per autors com Kiousis (2004) i Aira (2008:
425). Spiro Kiousis va determinar vuit temes clau durant la campanya electoral del
2000 als EUA i després va analitzar la rellevancia d’aquestes tematiques en la co-
bertura que The New York Times en va fer. Un metode similar va emprar Aira, el
qual, a partir de la lectura amb detall de I'Estatut d’autonomia aprovat pel Parla-
ment de Catalunya el 2006, va encabir el seu contingut en diferents paraigtes
tematics, que després va identificar a les portades dels diaris analitzats.
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Pel que fa a la nostra recerca, hem identificat els punts clau en la bibliografia
consultada per elaborar el marc historic on s’expliquen les causes principals que
van portar a 'esclat de la revolucié tunisiana (Alvarez-Ossorio i Gutiérrez, 2011;
Bassets, 2012; Ben Romdhane, 2011; Camau, 1989; Godec, 2009; Mahjoub;
2006; Rodriguez, 2012; Segura i Mas, 2013). Uns arguments recurrents que coin-
cideixen amb les principals qlestions sensibles al mén arab i que Al Jazeera va
abordar des del seu naixement el 1996 (Lamloum, 2006; Lynch, 2006; Miles, 2006;
Rugh, 2004; Samuel-Azran, 2010; Seib, 2012). Tenint en compte aquestes consi-
deracions, s'han identificat un total de quinze punts clau: autoritarisme, repressio,
corrupcid, censura, atur, economia, drets humans, democracia, llibertat, terroris-
me, islamisme, estabilitat, dignitat, sequretat i xarxes socials.

4. Analisi i resultats

4.1. Frames predominants
L'analisi de la cobertura informativa sobre la revolucid a Tunisia a partir de les
dues-centes noranta unitats informatives analitzades de les quatre plataformes en
linia de les televisions i dels tres diaris, i en el periode de temps acotat, dona com a
resultat un predomini clar del frame de conflicte que representa aproximadament el
67 % del total. A continuacio, se situa I'enquadrament d’interes huma, que és pre-
dominant en el 18 % del total d'informacions analitzades. En ultim lloc, hi apareixen
els frames seglents: el d'atribucié de responsabilitat, que representa el 10 %; el de
judici moral, el 3%, i el de consequiéncies economiques, el 2 % (taula 1).

El mitja de comunicacié en qué el frame de conflicte és més predominant és
France 24 English, present en el 77 % de les seves unitats informatives. Seguida-

% BBC France CNN Al Jazeera International The Le Total
24 English Herald Guardian Monde
English Tribune

Conflicte 75,5 77 70,7 60 68 65,2 62,71 67
Interés huma 16,3 12,5 14,6 26,7 16 17,4 10,17 18
Atribucié de 4,1 417 12,2 89 12 8,7 20,34 10
responsabilitat

Judici moral 4,1 2,16 2,5 2,2 0 4,35 6,78 3
Conseqiiéncies 0 4,17 0 2,2 4 4,35 0 2
economiques

Taula 1. Frames predominants en la cobertura de cada mitja i a escala global

Font: Elaboraci6 propia.
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ment, se situen la BBC amb un 75% i la CNN amb un 70,7 % d’informacions que
presenten aquest enquadrament. Per sota d'aquest llindar del 70 %, trobem I'Inter-
national Herald Tribune amb el 68 %, el diari britanic The Guardian amb el 65,2 %
i Le Monde amb el 62,71 %. En ultim lloc, se situa Al Jazeera English, ja que només
en el 60 % de les seves informacions predomina el frame de conflicte. El rotatiu
franceés va dedicar un elevat nombre d'informacions a questionar i responsabilitzar
el Govern de Nicolas Sarkozy per la seva actitud i condescendéncia amb el regim de
Ben Ali; per aguest motiu, el percentatge del frame de conflicte és menor. Al Jazee-
ra English, per la seva banda, va enquadrar la realitat des del punt de vista de I'in-
terés huma en més unitats informatives que qualsevol altre mitja, per aquest motiu
les informacions amb frame de conflicte només assoleixen el 60 %. L'aixecament
popular tunisia va ser un conflicte de caire sociopolitic, i, per tant, el predomini
d’'aquesta tipologia de marc noticiable amb més del 65 % de presencia entra dintre
de la logica informativa. Manifestacions, disturbis i repressié policial van ser diaris
durant la practica totalitat dels dies analitzats, d'aqui la seva prevalenca en la co-
bertura mediatica dels mitjans estudiats.

El segon enquadrament noticiable amb més presencia als mitjans analitzats és
el d'interés huma. Aquest frame I'identifiquem en el 26,7 % de les informacions
d'Al Jazeera English, en el 17,4 % de les unitats de The Guardian, en el 16,3 % de
les peces de la BBC i en el 16 % de les informacions de I'International Herald Tribune.
Amb una presencia inferior al 15 %, trobem la CNN, France 24 English i Le Monde.
En el cas del mitja gataria, I'enquadrament d’interés huma esta present en les in-
formacions relatives a Mohamed Bouazizi i la seva familia, en les peces que tracten
de les raons per les quals protesten els manifestants, la fugida de Ben Ali, la dimis-
si¢ dels membres de I'oposicié que es van incorporar al Govern d'unitat nacional i
el retorn de destacats membres opositors exiliats.

Pel que fa al frame d'atribucié de responsabilitat, aquest enquadrament noti-
ciable té una preséncia del 20,34 % a les informacions de Le Monde, del 12,2 % a
la CNN i del 12 % a la versi¢ internacional del The New York Times. Per sota del
10 % de mitjana se situen la resta de mitjans analitzats. L'antic vincle colonial de
Franca amb Tunisia i la seva linia editorial de centreesquerra van fer que Le Monde
fos especialment critic amb el Govern francés de signe conservador presidit per
Nicolas Sarkozy pels seus vincles amb Ben Ali, un régim que, segons nombrosos
informes d'organitzacions de drets humans, violava drets tan fonamentals com la
llibertat de manifestacié o d'expressio. El diari francés va criticar especialment el fet
que I'Elisi no qUestionés la repressio dels cossos de seguretat del régim tunisia con-
tra les protestes pacifiques que reclamaven principalment treball, drets i dignitat.
Globalment, aquest enquadrament esta present en aquelles informacions que ex-
pliquen les causes de la dimissi¢ i la fugida de Ben Ali, aixi com en aquelles en que
els manifestants exigeixen al primer ministre Mohammed Ghannouchi i al presi-
dent interf Fouad Mebazaa que abandonin el Govern d'unitat nacional perque els
tunisians els identifiguen com a membres de I'antic régim. El frame d'atribucié de
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responsabilitat també esta present en aquelles informacions en qué s’exigeixen
explicacions i responsabilitats als governs i governants dels EUA, Franca i la Uni6
Europea per la seva actitud de connivencia amb el régim de Ben Ali, fins practica-
ment el dia de la seva fugida cap a I'Arabia Saudita.

Les peces informatives amb un frame predominant de judici moral sén princi-
palment aquelles en qué es qlestionen algunes practiques del Govern tunisia com
la corrupcié i la violacio dels drets humans, i també la postura de suport cap al re-
gim de Ben Ali per part del gruix de la comunitat internacional. Per mitjans, aquest
enquadrament va tenir major preséncia a Le Monde, a causa de les critiques abo-
cades sobre el Govern frances, al qual acusaven de donar suport al régim de Ben
Ali durant la revolta tunisiana. Aquest frame té una preséncia del 4,35% a The
Guardian i del 4,1 % a la BBC, en informacions en que es fiscalitza i critica la con-
nivéncia que durant décades van tenir les cancelleries occidentals amb les dictadu-
res arabs. A la resta de mitjans, les unitats informatives on predomina aquest enfo-
cament de judici moral no supera el 3 %.

El frame que menys preséncia va tenir en els mitjans analitzats va ser el de con-
seqléncies economiques. A The Guardian, el 4,35 % de les informacions van en-
quadrar-se amb aquest enfocament, mentre que a France 24 English va assolir el
4,17 %, a l'International Herald Tribune el 4% i a Al Jazeera English el 2,2 %. A la
resta de mitjans de comunicacié no hi trobem cap unitat informativa amb aquest
enquadrament. Les informacions van cobrir, principalment, qlestions relatives als
béns de la familia Ben Ali 0 a I'impacte econdmic de la revolta tunisiana sobre de-
terminats ambits de I'economia tunisiana com el sector turistic.

4.2. Tematiques predominants

Els temes o arguments recurrents durant la cobertura informativa de la revolucié a
Tunisia ens ajuden a descriure i entendre el patré de comportament dels diferents
mitjans de comunicacié analitzats. En termes absoluts, I'atur va ser utilitzat com a
argument recurrent I'11,5% de les vegades, la situacid economica el 10% i la
corrupcio i I'autoritarisme el 9,8 % de les ocasions. A continuacio, se situen la Ili-
bertat amb el 8,6 %, les xarxes socials amb el 8,4 %, la repressio amb el 8,2 % i la
democracia amb el 7,8 %. Amb nivells d"apariciéo menors al 7 %, trobem la censura
amb el 6,2 %, els drets humans amb el 5,7 %, I'islamisme amb el 4,3 %, i, ja amb
indexs molt poc significatius, apareixen I'estabilitat amb el 2,9 %, la seguretat amb el
2,4 %, el terrorisme amb el 2,3 % i la dignitat amb el 1,4 % (taula 2).

L'atur va ser la tematica predominant per a quatre dels set mitjans que confor-
men el cos d’'analisi. Concretament, va ser el tema més recurrent a les quatre pla-
taformes en linia de les televisions. A la BBC aquesta tematica va apareixer el
15,2 % de les ocasions en proporcio a la totalitat dels temes. A la CNN el 12,5 %,
a Al Jazeera English el 12,1 % i a France 24 English I'11,8 %. A I'International He-
rald Tribune va representar el 13,7 % de la totalitat dels arguments recurrents, perd
I'autoritarisme i la repressié superen I'atur amb el 14,8 %. Tant a The Guardian
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% BBC France CNN AlJazeera International  The Le Total
24 English Herald Guardian Monde
English Tribune

Atur 15,2 11,8 12,5 12,1 13,7 8 7,3 11,5
Situa‘ciél 14,4 11,1 10,7 12,1 7 7,1 79 10
economica

Corrupcio 10 9,8 7,7 11,2 13,7 8,9 73 9,8
Llibertat 9,2 9,8 8,1 4 8 10,1 8,6

11,3

Xarxes socials 8 6,5 10,7 7,6 6 12,5 7,3 8,4
Censura 7,6 7,8 9,5 5,1 3 4,5 5,6 6,2
Drets humans 6,8 7,8 3,6 5,6 4 4,5 73 5,7
Democracia 6,8 7.3 83 8,1 7 8,9 8,4 7,8
Autoritarisme 5,2 7,8 6 7,1 14,8 13,4 14 9,8
Repressio 3,6 9,2 1,7 56 14,8 8,9 79 8,2
Estabilitat 2,8 2,6 2,4 4,1 2 3,7 2,8 2,9
Seguretat 2,8 1,3 4,2 6,1 1 - 1,2 2,4
Dignitat 2,8 0,6 - 1 1 0,9 3,4 1.4
Islamisme 2,8 2 2,4 3,6 5 8 6,7 4,3
Terrorisme 2 4,6 3 2,5 3 2,7 2,8 2,3

Taula 2. Tematiques recurrents durant la cobertura informativa

Font: Elaboracié propia.

com a Le Monde aquesta tematica no va superar el 10 %, perque altres aspectes
van tenir més importancia en la cobertura d'aquests dos rotatius. En aquest sentit,
cal destacar que en una data tan avancada com el 2 de gener del 2011, Al Jazeera
English va emetre el programa Inside Story, de 23,5 minuts de duracié, amb el titol
«La crisi de I'atur a Tunisia».? Aquesta peca informativa, que compta amb la parti-
cipacié de diferents analistes, va contribuir a fixar les principals tematiques i els
focus d'interes que després van incidir de manera directa en la cobertura que van
fer la resta de mitjans. Els punts clau en els quals incideix aquest programa d’anali-
si sociopolitica s6n, a més de I'atur, la situacié economica, la censura i la manca de
llibertats, I'autoritarisme i la corrupcio.

La situacié econdmica va ser la tematica amb major preséncia en la cobertura
de tres mitjans de comunicacié analitzats. A la BBC va suposar el 14,4 % del total
d'unitats informatives, a Al Jazeera English exactament la mateixa dada que I'atur, el
12,1%, i a France 24 English I'11,1%. A la CNN va representar el 10,7 % i va ser
el tercer argument més recurrent juntament amb les xarxes socials. A Le Monde va
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ser el tercer tema que més va apareixer juntament amb la repressio, representant
el 7,9%. A The Guardian i a I'International Herald Tribune va suposar el 7,1 % i el
7 %, respectivament, perd en aquests mitjans hi va haver altres arguments recur-
rents que van tenir major importancia.

Per la seva banda, la corrupcié va ser el segon punt clau més rellevant a I'Inter-
national Herald Tribune i Al Jazeera English amb el 13,7 % i 1"11,2 % de preséncia
en la cobertura de la revolta tunisiana, respectivament. La corrupcié va ser el tercer
argument més recurrent a la BBC amb el 10 %, a France 24 English amb el 9,8 %,
a la CNN amb el 10,7 %, a Al Jazeera English amb 1'11,2 % i, finalment, a The
Guardian amb el 8,9 %, al mateix nivell que la democracia i la repressié. A Le Monde
va ser el quart punt clau amb el 7,3 %, empatat amb la mateixa presencia que les
xarxes socials. La llibertat va ser la tematica més rellevant per a Le Monde, amb el
10,1 % de preséncia respecte a la totalitat d’arguments recurrents, fet que eviden-
cia com els valors i la idiosincrasia del pais on s’edita el diari influeixen en la seva
visié de les coses i, per tant, en la seva cobertura d'un esdeveniment com és la re-
volta tunisiana. En aquest sentit, cal recordar que el lema «Llibertat, igualtat i fra-
ternitat» proclamat durant la Revolucié Francesa de 1789 encara avui és un dels
eixos pilars de la V Republica Francesa, com queda recollit en la Constitucio del
1958 vigent en |'actualitat. A la BBC va ser el quart aspecte més important amb el
9,2 %, a France 24 English va ser el tercer amb el 9,8 %, conjuntament amb la
corrupcio, com també ho va ser ala CNN amb I'11,3 %. A Al Jazeera English va ser
el quart, juntament amb la democracia, amb el 8,1 %. A The Guardian aquest punt
clau va suposar el 8 % dels arguments recurrents i a I'International Herald Tribune
només el 4 %.

Les xarxes socials van ser el tema amb més presencia a The Guardian amb el
12,5% iel tercer ala CNN amb el 10,7 %. A la resta de mitjans aquest argument
recurrent va situar-se entre el 8% i el 6 % de presencia en la cobertura de la re-
volta tunisiana en proporcié a la totalitat de tematiques. La censura va tenir una
preséncia important en la cobertura de la CNN amb el 9,5 % respecte a la totalitat
de punts clau, a la de France 24 English amb el 7,8 % i a la BBC amb el 7,6 %. A
la resta de mitjans, aquest argument recurrent es va situar per sota del 5,6 % de
preséncia en la informacié sobre I'aixecament popular tunisia. Pel que fa a la resta
de tematiques, els drets humans van presentar indexs de preséncia important en
la cobertura de France 24 English amb el 7,8 %, a Le Monde amb el 7,3% i a la
BBC amb el 6,8%. La democracia va ser el segon tema amb més presencia a
Le Monde amb el 8,4% de preséncia i el tercer a The Guardian amb el 8,9 %.
A Al Jazeera English va ser el tercer juntament amb la llibertat amb el 8,1 %. A la
resta de mitjans, la democracia va tenir menys importancia en la cobertura si ho
comparem amb la resta de punts clau.

En relacié amb I'autoritarisme com a argument recurrent, va ser el que va tenir
més preséncia en la cobertura de I'International Herald Tribune amb el 14,8 %,
juntament amb la repressié. A Le Monde amb el 14% i a The Guardian amb
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el 13,4 % també va ser la tematica més important. A la resta de mitjans, |'autorita-
risme va tenir uns indexs de preséncia entre el 7,8 % i el 5,2 %. La repressio va ser,
juntament amb I'autoritarisme, la tematica amb més preséncia a |'International
Herald Tribune amb el 14,8 %, i va ocupar el tercer lloc a France 24 English amb el
9,2% i a The Guardian amb el 8,9%. A Le Monde aquest argument recurrent va
assolir el 7,9% de presencia respecte a la totalitat dels punts clau, a la CNN el
7.7 % i en darrer lloc se situen Al Jazeera English amb el 5,6% i la BBC amb
el 3,6%. L'estabilitat va tenir un index de presencia a tots el mitjans analitzats infe-
rior al 4,1 %, mentre que la seguretat va assolir el 6,1 % a Al Jazeera English i
menys del 4,5% a la resta dels mitjans. La dignitat i el terrorisme van ser temes
amb un index de preséncia inferior al 4,6 %. Finalment, I'islamisme va tenir una
preséncia significativa a The Guardian i Le Monde amb el 8% i el 6,7 %, respecti-
vament, respecte a la totalitat de tematiques.

5. Conclusions

L'aixecament popular tunisia és una revolucié de naturalesa social i politica i, per
tant, els mitjans de comunicacié tendeixen a enquadrar la gran majoria de les in-
formacions des del punt de vista del conflicte. Les protestes, els aldarulls i la repres-
si6 policial van ser continus durant la practica totalitat dels dies analitzats, d'aqui la
seva prevalenca. En el cas de la revolucioé tunisiana, els mitjans de comunicacié van
emfatitzar el conflicte entre els manifestants que exigien tota una série de millores
socials i un govern caracteritzat per I'autoritarisme i I'immobilisme. Un gruix impor-
tant de la seva cobertura es va centrar a buscar histories que aguditzessin encara
més les insalvables diferéncies entre el gruix del poble tunisia i la seva cipula go-
vernamental. En una situacio de crisi extrema com pot ser una tragedia, una revo-
lucié o una guerra, és important que els mitjans de comunicacié respectin els codis
étics i deontologics i evitin tendir a I'espectacularitzacio (Pont, 2008: 263). Les
unitats informatives en qué predomina la segona tipologia enquadrament amb
més preséncia, la d'interes huma, sén aquelles en que s'informa sobre Mohamed
Bouazizi, les peces en qué es tracten els motius que van portar els tunisians a sortir
al carrer a manifestar-se, aixi com histories focalitzades en la figura del president
Ben Ali, els membres del seu executiu i els principals liders opositors. Cal destacar
que Al Jazeera English va enquadrar la realitat des del punt de vista de I'interés
huma en més unitats informatives que qualsevol altre mitja.

En un conflicte social de les caracteristiques de la revolucié tunisiana, la cons-
truccié del temari, és a dir, la tematitzacio, es produeix a partir de la interaccio de
dos elements: les causes principals que estan darrere del conflicte i les tematiques
considerades prioritaries pels mitjans de comunicacié que han establert I'agenda
intermedia. En aquest sentit, és important destacar que Al Jazeera English es va
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aprofitar de I'experiéncia i el bagatge adquirit per la seva versié en arab, i va situar
I'atur, la situacié economica, la corrupcié, I'autoritarisme i la llibertat com a temes
principals de la seva cobertura. Per efecte de I'agenda intermedia, també van esde-
venir les tematiques que la resta de mitjans van considerar centrals per a les seves
informacions. Es pot concloure que les televisions van fixar I'atur com I'aspecte més
rellevant de les seves cobertures. La desocupacié va ser el tema al qual més unitats
informatives van dedicar Al Jazeera English, France 24 English, la CNN i la BBC. Per
la seva banda, |'International Herald Tribune, el diari francés Le Monde i el britanic
The Guardian van considerar |'autoritarisme com la tematica més significant. En
aquest sentit, cal destacar que I'estret vincle de Qatar amb la resta del mén arab i
I'antiga relacié colonial de Franca amb el nord d'Africa van portar Al Jazeera En-
glish i France 24 English a un millor coneixement de la situacié i a una anticipacio
informativa que provoca que la resta de mitjans els prenguessin com a referéncia
per fer la seva cobertura. Finalment, cal assenyalar que els resultats de I'analisi dels
frames i els punts clau predominants també permeten concloure que la linia edito-
rial dels mitjans i I'|agenda politica dels propietaris dels mitjans, com en el cas d'Al
Jazeera English, van influir en el predomini d'uns enquadraments noticiables i
d’unes tematiques sobre les altres. @
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Notes

[1 El25de febrer del 2013 s'anunciava el 125¢ aniversari de la capcalera i el canvi de nom de la versio internacio-
nal. L'International Herald Tribune passava a anomenar-se The International New York Times. «At 125 Years, a Re-
christening for The Herald Tribune». The New York Times len linial (25 febrer 2013). <https://nyti.ms/2UUYWRk>
[Consulta: 14 juny 20201.

[2 «nside Story: Tunisia’s unemployment crisis». Al Jazeera English en linial (2 gener 2011). <https://www.youtube.
com/watch?v=fJ5wa61jhDY> [Consulta: 2 agost 20201.
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Reflexion feminista y abyeccion social
desde la interpretacion: el caso de Shelley Duvall y Sissy Spacek

en 3 Women (Rltman, 1977)

Reflexio feminista i abjeccio social a través de la interpretacio:
el cas de Shelley Duvall i Sissy Spacek a 3 Women (Altman, 1977)

Feminist reflection and social abjection through film acting:
The case of Shelley Duvall and Sissy Spacek in 3 Women (Altman, 1977)

RESUMEN:

Las actrices Shelley Duvall —como Millie— y Sissy Spacek —como Pinky— intervienen con
su actuacion en la reflexion feminista final del film 3 Women (Robert Altman, 1977).
Mediante la metodologia de los star studies, este articulo analiza su interpretacion para
comprobar cdmo construyen unos personajes que toman conciencia de su abyeccion
social, con una critica explicita a la sociedad patriarcal. Analizamos también como estos
personajes concretos se ponen en relacion con la star image y la star persona de las
actrices. La abyeccion ligada al terror define sus carreras: Spacek lo encarna un ano antes
en Carrie (Brian de Palma, 1976), papel que la lleva a la fama y al reconocimiento
internacional; Duvall o desarrolla hasta su maximo esplendor en El resplandor (The
shining, Stanley Kubrick, 1980), definiendo este concepto su imagen publica. Asimismo,
estudiamos el distinto control y autonomia que ambas han experimentado sobre esta
imagen creada en su obra y en los medios.

PALABRAS CLAVE:
3 Women, star studies, Shelley Duvall, Sissy Spacek, abyeccion, reflexion feminista.

C

Reflexio feminista i abjeccio social a través de Ia interpretacio:
el cas de Shelley Duvall i Sissy Spacek a 3 Women (Ritman, 1977)

Reflexién feminista y abyeccion social desde la interpretacion:
el caso de Shelley Duvall y Sissy Spacek en 3 Women (Altman, 1977)

Feminist reflection and social abjection through film acting:
The case of Shelley Duvall and Sissy Spacek in 3 Women (Altman, 1977)

RESUM:

Les actrius Shelley Duvall —en el paper de Millie— i Sissy Spacek —en el paper de

Pinky— intervenen amb la seva actuacio en la reflexio feminista final del film 3 Women
(Robert Altman, 1977). Mitjan¢ant la metodologia dels star studies, aquest article analitza
la seva interpretacid per comprovar com construeixen uns personatges que prenen
consciencia de la seva abjeccio social, amb una critica explicita a la societat patriarcal.
Analitzem també com aquests personatges concrets es posen en relacié amb la star
image i la star persona de les actrius. L'abjeccio lligada al terror defineix les seves
carreres: Spacek ho encarna un any abans a Carrie (Brian de Palma, 1976), paper que la
porta a la fama i al reconeixement internacional; Duvall ho desenvolupa al maxim a
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The shining (Stanley Kubrick, 1980), de manera que aquest concepte defineix la seva
imatge publica. Aixi mateix, estudiem el diferent control i autonomia que totes dues han
experimentat sobre aquesta imatge creada en la seva obra i als mitjans.

PARAULES CLAU:
3 Women, star studies, Shelley Duvall, Sissy Spacek, abjeccid, reflexié feminista.

C

Feminist reflection and social abjection through film acting:
The case of Shelley Duvall and Sissy Spacek in 3 Women (Altman, 1977)

Reflexion feminista y abyeccion social desde la interpretacion:
el caso de Shelley Duvall y Sissy Spacek en 3 Women (Altman, 1977)

Reflexio feminista i abjeccio social a través de la interpretacio:
el cas de Shelley Duvall i Sissy Spacek a 3 Women (Altman, 1977)

ABSTRACT:

The actresses Shelley Duvall - as Millie - and Sissy Spacek - as Pinky - contribute with
their acting to the concluding feminist reflection of the film 3 Women (Robert Altman,
1977). Using the star studies’ methodology, this paper analyzes the acting of these
actresses to determine how they build characters who become aware of their social
abjection, with an explicit criticism of patriarchal society. We also analyze how these
specific characters relate to the star image and the star persona of these actresses.
Abjection linked to terror defines their careers: Spacek embodied this a year earlier in
Carrie (Brian De Palma, 1976), a film that would win her fame and international
recognition, while Duvall would carry it to its highest level in The Shining (Stanley
Kubrick, 1980), after which her public image came to be defined by this concept.
Likewise, we study the different character of the control and autonomy that these two
actresses have experienced with respect to this image created in their work and in the
media.

KEYWORDS:
3 Women, star studies, Shelley Duvall, Sissy Spacek, abjection, feminist reflection.
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1. Introduccion

3 Women, film dirigido por Robert Altman en 1977, es interpretado por Shelley
Duvall, Sissy Spacek y Janice Rule en los papeles de Millie, Pinky y Willie, respec-
tivamente. El film narra la vida de estas tres mujeres estadounidenses: Pinky em-
pieza a trabajar con Millie en un centro de rehabilitacion y Willie las conoce por
vivir en el mismo bloque de apartamentos y por ser la duefia de Dodge City, la
taberna a la que habitualmente van a beber. En el transcurso de la pelicula, Pinky
intenta parecerse cada vez mas a Millie, suplantando casi su identidad, mientras
Willie, de forma silente y ausente, realiza murales durante su embarazo. Ninguna
de ellas parece encajar en la sociedad, siempre estan sujetas al rechazo de los
demas personajes. El film finaliza, tras el nacimiento del bebé —muerto— de
Willie, con una escena de naturaleza onirica en la que las tres mujeres han for-
mado una familia matriarcal tras haber asesinado a Edgar —el marido de Willie y
padre del bebé.

Como estado de la cuestion, diversos autores y autoras han escrito sobre el
film en general y sobre sus protagonistas en particular. Desde la puesta en escena
siguiendo vias psicoanaliticas, McElhaney (2015) trata la naturaleza onirica del
film, la estructura en pantalla del doble que se establece entre Millie y Pinky y el
estilo cinematico de acuarela. Tratando la pintura en pantalla, Kinder (1977) teo-
riza sobre las estructuras del «yo» generadas al poner en juego la pintura, el suefio
y la dificultosa interaccion social de sus protagonistas. Gabbard (1980) relaciona
precisamente toda la puesta en escena con ellas: considera que mediante elemen-
tos como los suefios y los fluidos, al final del film se genera una subversién de la
estructura familiar convencional por su desenlace con una familia —y sociedad—
matriarcal.

Esta subversion puede encarnar cierta reflexién feminista, ya que las tres muje-
res deciden cooperar y subvertir la estructura familiar convencional y el binarismo
social, ante el rechazo del mundo que las rodea —tanto por parte de otros perso-
najes como de ciertas instituciones tradicionalmente patriarcales. Crean una pe-
quena sociedad en la que no son juzgadas. Tres personajes femeninos adoptan un
rol activo, plantean una critica social y rompen la estructura filmica canonica de
protagonista masculino. Esta escena final ha sido estudiada por diversos autores y
autoras desde la perspectiva feminista. Hoffman-Han (2015) considera que el femi-
nismo de este film se manifiesta tanto al establecer una familia matriarcal de tres
mujeres que se ayudan entre ellas, como al narrar el proceso de socializacién feme-
nina bajo un régimen capitalista patriarcal y blanco que las rechaza. Silverman
(1988) indica que las tres pasan a asumir el rol de abuela, madre e hija. Ciertas
autoras relacionan la reflexion feminista con la naturaleza onirica de la escena final.
Barnewall (2016) considera que la subversién de la narrativa clasica funciona como
metéafora de la salida de esa sociedad patriarcal. Pero la cualidad tanto de realidad
subliminal de la escena final (Self, 2002) como de dream-film (Kinder, 1977) trans-
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mite la idea de que esta pequeia sociedad matriarcal en la que no son rechazadas
es un suefio y, por consiguiente, completamente utépica dentro del contexto que
les ha tocado vivir. «Their new existence is a dream come true» (Gabbard, 1980:
263).

Centrandonos en las autoras que tratan la construccion de las protagonistas,
Langill (2014) habla de ellas como tres mujeres dentro del estereotipo de «locas» e
«histéricas». Concuerda con Gabbard (1980) en que al final del film establecen su
propia sociedad matriarcal, pero considera que para ello se explota el estereotipo e
imagen tradicional femenina. Brunsdon y Clarke (1982), a diferencia de Langill
(2014), consideran que las tres protagonistas encajan perfectamente en el arqueti-
po de mujer independiente de la época. Silverman (1988) se centra en la relacion
maternofilial establecida entre Millie y Pinky y la conecta con la funcion del lengua-
je, siguiendo conceptos tedricos psicoanaliticos de Kristeva (1982). Barnewall
(2016), estudiando estos personajes, expone el concepto de «Altman’s feminism»
para referirse al hecho de que este director es uno de los pocos «feministas» dentro
del New Hollywood, al revertir los codigos clasicos y patriarcales y al otorgar gran
espacio a las actrices para que puedan formar sus papeles desde la mirada femeni-
na. En nuestro articulo seqguimos esta idea teorizada por Barnewall (2016), pero
nos centramos concretamente en el papel de las actrices como fuente de creacion
interpretativa.

Sobre las actrices, algunos autores y autoras desde los star studies analizan su
corporalidad a lo largo de su carrera. Wyatt (2001) se centra en la obra y la vida de
Duvall y Hoffman-Han (2015) en la de Spacek, hablando el primero de su corpora-
lidad grotesca y la segunda de su corporalidad abyecta. Respecto a esto, Carnicke
(2004) analiza la relacién de Duvall con la diferente direccion de actores de Altman
y Kubrick. Estos tres estudios son fundamentales para formular nuestro articulo,
dado que compartimos su misma linea metodolégica. No obstante, en nuestro
caso, no Unicamente tratamos la corporalidad de las actrices, sino su aportacion
interpretativa gestual en el propio film 3 Women para después ponerlo en relacion
con el resto de su carrera e imagen publica.

En la contemporaneidad sigue vigente el andlisis de un film tan frecuentemente
estudiado, en virtud de la necesidad de poner en valor el trabajo de las actrices.
Reivindicamos el andlisis de sus carreras desde los estudios de interpretaciéon y de
las estrellas, para combatir su silenciamiento en la historia académica, linea meto-
doldgica que persigue Hollinger (2006). Asimismo, en la actualidad, la imagen pu-
blica de ambas intérpretes estd dominada por su situacion «en los margenes»
—especialmente en el caso de Duvall—, similar a la que encarnan en este film. Por
tanto, desde una mirada contemporanea, es de interés comprobar como ellas mis-
mas han podido modular esta imagen.
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2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este articulo es analizar el trabajo actoral de Duvall y Spacek
en 3 Women," para comprobar su especifica aportacién al film y a la reflexion fe-
minista en el desenlace del mismo. Como objetivos secundarios planteamos, en
primer lugar, estudiar cdmo se relacionan sus papeles en esta pelicula con la ima-
gen en conjunto de su carrera, asociada al terror. En segundo lugar, analizar qué
autonomia han tenido estas actrices para controlar esta imagen.

Para todo esto, seguimos la metodologia de los star studies. Para lograr nuestro
objetivo principal tratamos a la actriz como autora. Seguimos a Dyer (2001), quien
expone una serie de signos de personaje y de performance para analizar la actua-
cion. Nos centramos concretamente en la gestualidad —y su relaciéon con otros
signos como la voz y el movimiento corporal—, aunque también tenemos en cuen-
ta la apariencia, dado que habla tanto del personaje como de la actriz.? Para enten-
der el grado de autoria de estas actrices, es importante conocer el estilo de direc-
cion de actores de Altman. Concretamente bajo la direccién de Altman, los actores
y las actrices se encuentran en el régimen de la teoria de la improvisacion (Hollin-
ger, 2006). Este cineasta deja verdadera libertad a sus actrices, tanto en sus gestos
como en la creacion de sus personajes y didlogos (Naremore, 1988). Altman es uno
de «those directors who start with the camera but leave actors alone to do their
creative work often view them as experts» (Carnicke, 2004: 44). Como indica Bar-
newall (2016), en ocasiones ha sido criticado por intentar crear films en los que se
introduce en la mente femenina, pero, precisamente, esta critica viene de no con-
siderar la importancia del trabajo de las actrices en su obra.

Para conseguir nuestros objetivos secundarios, ponemos en relaciéon el papel de
Duvall y Spacek en este film con su imagen como actrices creada en el resto de sus
obras (star image) y con su imagen difundida en los medios (star persona).> Seguimos
asi la perspectiva de Hollinger (2006), quien defiende estudiar conjuntamente la in-
terpretacion cinematografica y la imagen de la actriz generada en materiales extraci-
nematograficos. Para ello, también tenemos en cuenta la idea de Ellis (2007: 95):
«The performance produces the effect that, in its incidental rather than intended
moments, it reveals something of the essence of the star’s personality». De esta ma-
nera, ponemos en relaciéon este film con su star image, concretamente con las peli-
culas méas reconocidas de cada una —Carrie en el caso de Spacek y £/ resplandor en
el caso de Duvall—, y con su star persona predominante en los medios. Analizamos
asi la coherencia de la imagen en conjunto de estas estrellas, siguiendo lo teorizado
por Ellis (2007), y comprobamos la autonomia que han tenido en la creaciéon de tal
imagen. Para todo lo mencionado, es necesario situar el andlisis de este film en la
década de los setenta, dado que «ubicar a las estrellas histéricamente en sus contex-
tos culturales supone un intento de establecer qué formas de creer y conocer coexis-
ten con la imagen de una estrella, para hacer esta imagen inteligible y representativa
de las preocupaciones sociales de un periodo social» (McDonald, 2001: 222).
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3. Resultados y discusion

3.1. Reflexion feminista: la abyeccion social desde la interpretacion

3 Women, en su escena final, plantea una reflexion feminista mediante la subver-
sién activa de la estructura familiar convencional, la ruptura del binarismo y la
cooperacién femenina, tras toda una trama de marginacién social de las protago-
nistas. Para toda esta reflexion es fundamental el término de abyeccién social. Arya
(2014), partiendo del concepto del abyecto de Kristeva (1982),* habla de la abyec-
cion social en pantalla para referirse a aquellos personajes que en la diégesis viven
una situacion de exclusion. Esta situacion de exclusion puede conllevar una critica
a la sociedad —patriarcal y falogocéntrica— si se desvelan los mecanismos de po-
der que generan tal marginacién. Por tanto, Arya (2014) parte de la relectura del
término de Kristeva (1982) que realizan Young (2000) y Butler (2002) desde los
estudios de género. Estas autoras afaden una perspectiva social al concepto del
abyecto, para desenmascarar el sistema de poder que ocasiona la exclusion, en
relacion a variables como el sexo, el género, la raza, la clase o la sexualidad. Ambas,
desde distintas perspectivas, ponen el foco en el cuerpo, que evidencia toda exclu-
sién.> Arya (2014) aplica esta linea tedrica a los personajes de ficcion en pantalla,
los cuales encarnan critica social dentro de la diégesis. Por esta razén, el trabajo de
las actrices en 3 Women, tanto con su gestualidad como con su corporalidad, es
imprescindible para interpretar personajes abyectos socialmente y para generar la
critica social —y feminista— que conlleva.

3.1.1. La abyeccién social
La gestualidad y el movimiento corporal subrayan la abyeccién social de las prota-
gonistas. Casi podriamos hablar de unos gestos y movimientos abyectos en si, ha-
ciéndose patente la idea de abyeccion ligada al cuerpo que presentan tanto Young
(2000) como Butler (2002). En primer lugar, mediante el trabajo actoral se muestra
gue no encajan en pantalla. En esta sociedad binaria en la que todos se mueven
de manera doble, los cuerpos de Millie y Pinky parecen no encontrar su sitio. Cami-
nan siempre detras de parejas de personas que se forman en los pasillos del lugar
donde trabajan, de las calles que recorren o del edificio donde viven. La imposibili-
dad de unioén con los pares se refleja en gestos tan significativos como el de hablar
a espaldas de las demds personas, quienes siempre ignoran lo que dicen y ni se
giran para mirarlas (figura 1). De esta manera, encontramos en las protagonistas la
idea de Young (2000: 209) sobre las personas abyectas: «descubren la categoria a
la que pertenecen por medio de la conducta encarnada de otras personas: en sus
gestos, en un cierto nerviosismo que se nota, en su rechazo al contacto con la mi-
rada, la distancia que mantienen».

Sin embargo, Pinky y Millie no se percatan hasta el final del metraje de que
pertenecen a esta categoria abyecta. Por lo que, en segundo lugar, la interpreta-
cién muestra los intentos forzados de las protagonistas por encajar en sociedad.
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Figura 1. Cuerpos individuales que no encajan en los pares
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

Para ello, buscan un doble de forma obsesiva: Millie, una pareja masculina. Pinky,
un referente materno. En el caso de Millie, ensaya previamente los gestos y las
sonrisas en el espejo para generar buena impresién. Al ser incapaz de mantener en
el tiempo sus sonrisas, se revela lo forzadas que estas son. Su lenguaje también
aparece como sintoma abyecto, siguiendo la terminologia de Kristeva (1982). Millie
intenta ser el prototipo de «chica moderna», con una verborrea constante de te-
mas intrascendentes sacados de revistas, que todos ignoran. Busca complicidad
constante mirando de un lado a otro. Nunca permite mostrarse afectada, de modo
gue cuando los demas personajes no le contestan y se alejan de ella, comienza a
gritar sin perder el hilo de su mondélogo para que la escuchen. Empero, pese a to-
dos sus intentos, solo recibe como respuesta la tos de Tom —uno de sus vecinos—
o desplantes. Cuanto mayor es su intento de adaptarse en sociedad, mayor sensa-
cion de inadaptacion genera en los espectadores. «Millie is not invisible. Instead,
she seems to be fading away» (McElhaney, 2015: 156).

Pinky es uno de los pocos personajes que escucha a Millie y dialoga con ella. Es la
Unica que se muestra interesada por esta mujer, en tanto no concibe su abyeccion.
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Figura 2. Millie «ensefia a caminar» a Pinky de forma simbélica
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

Tal es la admiracion que siente por ella, que la fija como referente materno al que
imitar y como doble con el que encajar en sociedad. De esta forma, la gestualidad de
Pinky muestra su intento forzado por encajar, mediante la disociacién entre su con-
ducta corporal infantil y su edad adulta. Es una adulta que trabaja pero que se mue-
ve y comporta como una nifia. Silverman (1988) ya adelanta esta relacion maternofi-
lial forzada entre las dos protagonistas. Millie parece ensefar a Pinky a relacionarse
con el entorno. Esto tiene su maxima expresién en un gesto inicial: cuando Millie esta
ensenando a trabajar a Pinky, la coge por detras y parece que le «ensefia a caminar»
mientras se apoya en un tacataca (figura 2). Ademas, le explica y muestra procederes
como cudnta propina se deja en un bar o cémo echar crema y nata en una galleta,
ante la torpeza de las manos de Pinky. Durante su «aprendizaje», Pinky muestra
gestos infantiles como caminar de manera patosa, ir dando pequefos saltitos mien-
tras camina, hacer burbujas con una pajita por mera curiosidad o eructar tras su pri-
mera cerveza bebida de golpe, causandole una gran risa tal acto escatologico.

No obstante, Millie no es consciente de estar suponiendo un referente materno
para Pinky, Unicamente le preocupa encajar en sociedad para encontrar pareja. Un
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Figura 3. Abrazo no correspondido
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

gesto conjunto plasma este hecho: Pinky se abalanza sobre Millie para abrazarla,
con los ojos cerrados —con confianza ciega—, pero esta la rechaza. La primera
realiza esta accion de agradecimiento y estima por toda la ayuda que le esta brin-
dando Millie en el trabajo, tomandola como una madre. La segunda, que no tiene
consciencia de esto y que solo quiere causar buena impresién en sociedad, mira
para los lados por si alguien la ve, saliendo rapidamente del abrazo para atusarse
el pelo frente al espejo y controlar asf su aspecto (figura 3).

Avanzado el metraje, se produce un cambio brusco en la interpretacion de am-
bas actrices, tras el intento de suicidio de Pinky tirandose a la piscina y su posterior
coma. Al no poder encontrar un referente materno —como su doble con el que
aprender a encajar en sociedad— Pinky/Spacek transforma su gestualidad. Pasa de
la imitacion a la suplantacion identitaria de Millie: como no le sirve de referente,
directamente se convierte en ella. Aparece asi el concepto de doble, un tema recu-
rrente en la historia del cine, como indica Morin (1972). En esta suplantacion de
Millie, Pinky comienza a llamarse Mildred, a fumar como ella e incluso se acuesta
con Edgar, como previamente habia hecho el personaje de Duvall. Esto se relaciona
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Figura 4. Contraposicion miedo y familiaridad con la pistola
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

metacinematograficamente con la star image de las actrices: parece como si Spa-
cek, ademas de imitar la gestualidad del personaje de Duvall en la ficcion, quisiera
adaptarse a la cinematografia de Altman buscando parecerse interpretativamente
a su actriz mas recurrente.

En su nueva forma de comportarse, Pinky deja su suave voz infantil para dar sus
dos primeros —y Unicos— gritos en toda la pelicula. No sonrie, no mira a la cara a
Millie cuando le habla y se echa para atras el pelo suelto con firmeza. El dejar de
asustarle repentinamente las armas es una metéfora de su despertar sexual forza-
do. Cada vez que disparan en el campo de tiro, no cierra los ojos como antes tras
cada balazo y deja de dar pasos hacia atras cuando se le acerca Edgar. Ahora es ella
quien lo busca y se reclina hacia él, coge con sus dos manos la pistola y le pide que
le dé de beber de una botella. Pinky ha pasado de repudiar el elemento félico, a
pedirlo y cogerlo con ambas manos (figura 4). Siguiendo nuevamente las teoriza-
ciones de Silverman (1988), Pinky parece haber sufrido simbdlicamente un paso
forzado de la edad infantil a la edad adulta. Como si su adolescencia fuese obliga-
da e hipertrofiada: su simbdlica «primera menstruacion» en pantalla se representa
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como un bote de salsa de tomate que le cae encima y su primera «relacion sexual»
es una violacién mientras esta en coma.

Pinky, al suplantar la identidad de Millie, parece desplazarla, como si el propio
nombre e identidad de este personaje estuviesen ausentes de significado. Esto se
refleja en el cuerpo y la gestualidad de Millie/Duvall, que también cambian de for-
ma brusca. Ante esta suplantacion de identidad, Millie pasa a preocuparse Unica-
mente por su amiga. Ya no se fuerza a encajar en sociedad ensayando sus gestos,
como evidencia la nueva gestualidad que adopta: la vemos llorar, alzar la voz,
presentar un rostro serio y enfadado por la calle. Por primera vez rechaza a un
hombre —el médico de Pinky— que muestra un evidente interés por ella. Presenta
un gran nerviosismo y no le importa que los demas lo perciban. En contraposicion
a Pinky, que comienza a fumar en este momento del film, Millie apaga su primer
cigarro con el pie en toda la pelicula. El cambio interpretativo de las actrices se
evidencia como antinatural y artificial. Pasan a actuar como otra persona, pero
contintan siendo abyectas socialmente.

Sin entrar en un andlisis en profundidad de la gestualidad de Willie, cabe des-
tacar que también es reconocida como un personaje abyecto socialmente. Sin em-
bargo, ella no se esfuerza en encajar: ya tiene marido, pero este es un doble —de
acciéon— en si mismo, de forma que su esperanza de adaptarse a la sociedad esta
perdida. Igual de perdida que sus bajas miradas. En un momento concreto, en
Dodge City, fija los ojos en su marido, pero inmediatamente desciende su mirada,
metafora de la desesperanza de que él sea su doble. Su sintoma de abyeccién so-
cial mas claro es su silencio. Siguiendo a Kristeva (1982), el lenguaje es el articula-
dor de la funcion simbdlica e interventor en la construccion del significado, siendo
su falta un sintoma abyecto. Durante la mayor parte del film, Willie no habla.
Unicamente emite dos gritos para pedir ayuda: en el intento de suicido de Pinky y
en su parto. Ademas, sus gestos caracteristicos siempre se asocian al dolor, como
tocarse la barriga y la cabeza o secarse el sudor.

La corporalidad, como signo del personaje de la apariencia teorizado por Dyer
(2001), también influye en la percepcién de estos personajes como abyectos. La re-
flexion sobre el cuerpo es relevante ya desde el trabajo de las protagonistas: se en-
cargan de la rehabilitacién del cuerpo de una serie de ancianos mediante ejercicios
en el agua. La abyeccién esta en los propios cuerpos de Pinky y Millie, por lo que sale
de la diégesis para hablar de las propias actrices. A pesar de encajar ambas dentro
del culto a la delgadez que establece el canon de la época,® como indica Wyatt
(2001), desencajan en ciertas «normas de atractivo» establecidas por la propia so-
ciedad. En el caso de Millie/Duvall, como este mismo autor indica, su cuerpo se
presenta como grotesco —y, por ello, abyecto, dado que, siguiendo a Russo (1995),
el cuerpo femenino grotesco es abyecto en tanto que es una categoria corporal
que emerge de la desviacién de la norma. Nuevamente citando a Wyatt (2001),
Millie/Duvall muestra unas facciones fuera de las normas de atractivo, con sus gran-
des ojos y prominentes dientes.” Por ello, es expuesta a cierta humillacion en el film.
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Siguiendo a Self (2002) y Wyatt (2001), el representar un cuerpo que rompe normas
de atractivo como deseante se muestra como extrafo en el cine de la época.

En el caso de Pinky/Spacek, Hoffman-Han (2015) habla de su corporalidad tam-
bién como abyecta. Esto se da no Unicamente por romper ciertas normas de atrac-
tivo, sino por la contraposicion marcada que se establece entre la apariencia infan-
til de la actriz con elementos teatrales y performativos encarnados en su cuerpo
—como fluidos abyectos en si, las técnicas interpretativas o el disefio de personaje.
En el caso de 3 Women, podemos encontrar esta contraposicion como una disocia-
cion entre la apariencia infantil y el disefo del personaje adulto. Esto provoca la
extrafeza de un personaje adulto con corporalidad infantil y con unas técnicas in-
terpretativas que, con sus bruscas transformaciones gestuales, evidencian esta con-
fusion de su edad. Precisamente la apariencia abyecta de las actrices parece «obli-
gar» a los personajes que interpretan a encarnar tal abyeccion y a situarse en los
margenes simbolicos de una sociedad que excluye a individuos segiin sus normas
de atractivo y sus canones de belleza.

3.1.2. Latoma de conciencia y asuncion de la abyeccion
Un segundo cambio interpretativo ocurre en el film, concretamente, en la escena fi-
nal, tan estudiada por su reflexion feminista. En esta escena, en términos de abyec-
cién social, se desenmascara finalmente el mecanismo de poder que juzga lo abyecto
como tal. Las tres protagonistas, al formar su propia familia, se sitian como corpora-
lidades en los margenes en términos de Butler (2002), al rechazar las normas e insti-
tuciones hegemonicas (figura 5). Se da, finalmente, la toma de conciencia y asuncion
de la cualidad de abyectas. De forma que, activa y conscientemente, se sitéian en los
margenes para no ser juzgadas y no tener que forzarse a encajar socialmente. Por
consiguiente, en términos de Kristeva (1982), se podria decir que la abyeccién persis-
te como exclusion, pero la voluntariedad de la misma desvela todos estos mecanis-
mos de poder. En lugar de rendirse en su exclusion, toman las riendas de sus vidas
para establecer su pequefia familia —y sociedad— en los mérgenes.

Se evidencia que es la mirada patriarcal la que considera los comportamientos
y cuerpos de estos personajes como abyectos. Por ende, excluidos del orden hege-
monico. Esto se produce, fundamentalmente, gracias a ese segundo cambio inter-
pretativo brusco, en el que ahora sus gestos se perciben como naturales. Millie ya
no fuerza sus sonrisas ni su habla. Su rostro amable y complaciente se sustituye por
un semblante serio y su verborrea se reemplaza por frases cortas y secas, pronun-
ciadas con una voz grave. Como ya no necesita forzar su entrada en sociedad, no
precisa fingir sonrisas ni palabreria para agradar a los hombres, ni aparentar ser una
«chica moderna». Pinky ya no muestra ni una gestualidad infantilizada ni un carac-
ter forzosamente adulto ligado a la representacion de su sexualidad. Ahora sus
gestos son mas identificables con su edad: lee revistas de forma tranquila y masca
chicle en la barra del Dodge City, desde la que atiende a los repartidores y clientes.
Ya no busca obsesivamente un referente materno, ahora se deja ayudar y aconsejar

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021) |



NURIA CANCELA | MIRIAM SANCHEZ MANZANO

Figura 5. Nuevos roles
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

por las otras mujeres de manera natural. De hecho, un gesto de esta escena con-
trasta con la rebeldia forzada de apartarse el cabello de sus hombros con anterio-
ridad: cuando Millie le dice que se quite el pelo de la cara, Pinky, obedientemente,
realiza este gesto (figura 6). Willie recupera totalmente su voz y se atreve a hablar
de su interioridad, pronunciando unas de las uUltimas palabras del film: «I just had
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Figura 6. Contraposicion movimiento del cabello
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

a lovely dream. I wish | could remember it» —hecho que nos indica que todo el film
puede ser un suefio. Se muestra tranquila y calmada en un cuerpo que ha cambia-
do: tiene lenta movilidad y el pelo canoso. Se abraza con tranquilidad a la misma
manta que en escenas anteriores agarra con ansiedad.

Finalmente, al evidenciar la naturalidad de su gestualidad, se subraya toda la
antinaturalidad anterior. Naremore (1988), siguiendo en cierto modo ideas brech-
tianas, argumenta que la naturalidad interpretativa a lo largo de la historia de la
interpretacién parece querer enmascarar la ideologia que esta supone. Estas actri-
ces, al marcar lo antinatural de sus gestos en un intento de encajar en una sociedad
que las rechaza, y lo natural cuando ya no hay miradas que las juzguen, evidencian
los mecanismos de su abyeccién social. Una sociedad que las fuerza a encajar, las
rechaza, se rie de ellas y las trata como «raras». La naturalidad final también acen-
tla lo teatrales y artificiales que eran sus gestos previos. En el caso de Millie, ensa-
yando y practicando los gestos canénicos femeninos frente al espejo para causar
buena impresion entre los hombres. En el caso de Pinky, tomando como referente
mimético a Millie. Por ello, estos gestos evidencian, en términos de Butler (2002),
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el género como una construccion performativa basada en una repeticién estilizada
de actos. Se revela la construccion de género como una forma de exclusion en si de
los cuerpos.

Al comprender que estos personajes pueden actuar de modo natural al margen
de la sociedad, se puede percibir también que son los propios canones de belleza y
las normas de atractivo los que provocan la abyeccién de sus cuerpos. Encontramos
asf la idea que Wyatt (2001: 156) teoriza sobre Duvall en este film: «she [...] appears
as simultaneously a paradigm for the counterculture and, through the humiliation of
their characters, as a critique of the same». En el caso de Spacek, Hoffman-Han
(2015) expone que en el cuerpo de la actriz reside el subtexto del feminismo de la
Segunda Ola. Esta autora habla del cuerpo de Spacek en 3 Women como abyecto
transformativo, debido a las transformaciones que alteran tanto el «yo» interno
como el externo, acompafnados estos limites corporales de unos desequilibrios de
poder, género y de relacion social cambiantes. Esta autora introduce esta pelicula
concreta entre aquellas en las que, debido a su corporalidad, «Spacek’s characters
demolition and subsequent transformation of patriarchal authority set the stage for a
productive, feminine, and perhaps even feminist power» (Hoffman-Han, 2015: 454).

Como indica Hollinger (2006: 55), a lo largo de la historia, «actresses are viewed
merely as passive beauty icons who have risen to stardom due to their physical at-
tractiveness». Por tanto, cuando llegan al estrellato dos mujeres con unos rasgos
fuera de las normas de atractivo y con una corporalidad que se presenta como
abyecta, se genera, a partir de su trabajo en pantalla, una reflexién sobre los cano-
nes de la sociedad patriarcal. En términos de Young (2000), se manifiesta la dina-
mica interactiva y los estereotipos culturales que definen a ciertos grupos o a cier-
tos cuerpos fuera del «ideal de belleza» como el otro feo y la opresién —e incluso
violencia— que esto conlleva. De este modo, concretamente en esta década, en el
caso de las actrices del New Hollywood, «offscreen feminism could only manifest
itself onscreen tangentially, and in rather curious, corporeal ways» (Hoffman-Han,
2015: 436).

3.2. Relacion star image - star persona: control de la imagen
de abyeccion por Duvall y Spacek

«In 3 Women Altman is again concerned with the influences and veneers that
comprise the human personality, so his characters again incorporate aspects of his
actors» (Yacowar, 1980: 26). Esto es un hecho claro desde la procedencia de las
actrices: «Millie and Pinky are both from Texas (as were Duvall and Spacek, a kind
of extra-cinematic doubling)» (McElhaney, 2015: 159).8 De modo que existe inter-
textualidad entre este film y la star image y star persona de estas estrellas. De ahi
que sean dos actrices que representan el abyecto en sus carreras —y cuerpos—
las que protagonizan este film. Los personajes de Duvall y Spacek en 3 Women
forman parte de la imagen de coherencia de las carreras de estas estrellas, siguien-
do la terminologia de Ellis (2007). Especialmente si pensamos en el film mas reco-
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Figura 7. Diferentes reacciones ante la sangre
Fuente: 3 Women (Altman, 1977).

nocido de cada una de ellas: £/ resplandor y Carrie, respectivamente.® En ambas
obras presentan personajes abyectos ligados al terror, desde puntos de vista dife-
rentes: Duvall como victima del horror provocado por su marido, Spacek como
personificacion del concepto de monstruo femenino teorizado por Creed (1986).
La corporalidad abyecta de ambas actrices ha sido fundamental en la configu-
racion de sus papeles durante toda su obra, como analizan Wyatt (2001) y Hoff-
man-Han (2015), pero su trabajo interpretativo y gestual también lo ha sido. En el
caso de E/ resplandory Carrie, las actrices marcan la abyeccion con unos gestos en
ocasiones histridnicos y sobreactuados. Estos acenttan el panico de Wendy Torrance
y el poder telequinético de Carrie. Los fluidos que salen del cuerpo también deter-
minan la imagen abyecta, en términos de Kristeva (1982) y Creed (1986). Estos son
continuos en la obra de estas actrices. Las lagrimas y la sangre como elementos
abyectos, de gran importancia en la escena del parto de 3 Women, parecen corre-
lacionar este film con Carrie y El resplandor: Millie, ensangrentada, llorando y ate-
rrorizada durante el parto de Willie, busca la ayuda de Pinky. Pero esta solo la mira
de forma impavida. Spacek ya no vive el terror de la sangre (figura 7): esto ya lo ha
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experimentado en Carrie, mientras que a Duvall le faltan aun tres afios para vivirlo
en El resplandor. Sangre y lagrimas como elementos fisioldgicos abyectos que co-
nectan la carrera de ambas actrices.

Desde la contemporaneidad, debido al conocimiento previo de estas estrellas
por parte del publico, parece esperable que los personajes que interpretan sean
abyectos. La imagen abyecta provoca una cierta economia narrativa, dado que el
espectador o espectadora asocia el trabajo e imagen de estas actrices con la abyec-
cion. Asi pues, se refleja la idea que expone Ellis (2007: 95): «Stars are recognisa-
ble; stars are the centre of the action. So the narration need waste very little time
and space in pointing out who the central characters are». Sin embargo, dentro de
la coherencia interpretativa y economia narrativa, existen diferencias entre los per-
sonajes abyectos de 3 Women 'y de El resplandor y Carrie. En el caso de 3 Women,
al darse una abyeccién social, se desenmascara la dindmica de exclusién gracias a
la narrativa y al trabajo de las actrices, llegando a una reflexion y critica feminista.
No obstante, en el caso de E/ resplandor y Carrie, se da una imagen abyecta Unica-
mente empleada para potenciar el terror del film, ya sea desde un personaje que es
victima del terror o desde uno que encarna el monstruo femenino. Por tanto, no se
llega a tal lectura critica.’

Tampoco es controlada de la misma forma la imagen abyecta por parte de am-
bas actrices. Es fundamental diferenciar el grado de autonomia que ellas han teni-
do para crear esta imagen. Para ello, seguimos la linea de estudio del grado de
autoria de las actrices, expuesta por Dyer (2001) y otros autores, en la que se
puede diferenciar entre estrellas semipasivas, manipuladas para satisfacer los desig-
nios del director; y estrellas como actrices-autoras que participan en la creacion de
Ssu propia imagen ya sea construyendo su interpretacion, influenciando en el disefio
de sus peliculas o modelando su presentacion publica.

Duvall encaja en la categoria semipasiva. Durante la mayor parte de su carrera
participa en la construcciéon de sus papeles bajo la direccién de Altman, incluso es-
cribe gran parte de los didlogos en 3 Women." También accede a la producciény a
la direccion (Rodnitzky, 1999).'? Sin embargo, ella misma alega que no querfa ser
actriz y que comenzo a actuar por una sugerencia del propio Altman. Este satisfacer
los designios del director, en cierta forma contra la propia voluntad de la actriz, se
eleva a sus maximas consecuencias en El resplandor. «In contrast to Nicholson’s
work, Shelley Duvall's with Robert Altman and Kubrick suggests the difficulties ac-
tors sometimes encounter as they move from one director to another» (Carnicke,
2004: 54). Kubrick es un director opuesto a Altman, ya que «sometimes become
master puppeteers who limit actor’s creative input» (Carnicke, 2004: 44-45). El tra-
bajo con este cineasta le supuso un estrés absoluto a Duvall, por las numerosas re-
peticiones de escenas y por la obligacién de llorar continuamente para encarnar una
«mujer histérica». Ademas de no poder modelar su interpretacién, reconoce que le
paso factura el hecho de que el rodaje de £/ resplandor se desarrollase durante trece
meses, en comparacion a las seis semanas que duré el de 3 Women (Ebert, 1980).
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Asimismo, su trabajo en E/ resplandor pasa a definir su star persona: es conoci-
da como estrella por su rol de victima de terror. Es justo el papel en el que no pue-
de modelar su interpretacion, el que marca su imagen publica. En medios es reco-
nocida frecuentemente como «la actriz de £/ resplandor». Ademas, muchas de sus
menciones mediaticas la reducen Unicamente a su corporalidad abyecta, como in-
dica Wyatt (2001). Como ejemplo, periodistas de la época preguntan a Altman
cémo la audiencia podia identificarse con un personaje «kind of freaky and kind of
spacey and kind of weirdo» (Macklin, 2000: 71). La guionista de E/ resplandor llega
a afirmar que la apariencia fisica de Duvall era tan llamativa que influye mas en la
construccién de su personaje que el propio guion (McCaffery y Johnson, 1981). No
obstante, es la Ultima entrevista en medios de Duvall la que consagra su imagen
abyecta en sociedad. En 2016, mas de diez aflos después de su Ultima aparicion
publica, asiste al programa televisivo del Dr. Phil y cuenta ciertas teorias como que
el fallecido Robin Williams sigue vivo y cambié de forma. Tras esta entrevista, se la
tacha de «mujer loca» y se genera todo un debate en redes sobre como podrian
ayudarla. Debate en el que se involucra la hija de Kubrick y en el que Duvall no
participa. Desde el titulo del propio episodio televisivo ya se incide en la abyeccién
y el aislamiento social de la actriz: «From Hollywood Star to Near Isolation».

El caso de Spacek es completamente diferente. Esta encaja en la categoria de
actriz-autora. Como recoge Hoffman-Han (2015), la misma Spacek reconoce haber
tenido gran autonomia en la eleccion de sus papeles dentro de su star image. Inclu-
so llega a decir que, pese a que los directores del New Hollywood creen que se
aprovecharon de ella —debido a sus imagenes de desnudos en la primera parte de
su carrera—, realmente fue ella la que se aprovecho de ellos para construir su carre-
ra y ganar reconocimiento, eligiendo bien sus papeles para huir de la imagen de
country girl. También, en su film de mayor éxito que pasa a definirla, muestra mayor
libertad interpretativa de la que Duvall present6 en El resplandor. De Palma es un
director cuya direccién de actores se sitla en un punto medio entre Altman y Ku-
brick. Siendo conocedor del oficio actoral por haber recibido clases de interpreta-
cién (Hemphill, 2016), en Carrie decide reunir a los actores una semana antes de la
filmacion para ensayar y preparar todos sus papeles, y asi en el rodaje fijarse Unica-
mente en la camara y puesta en escena. Esta preocupacion principal por la imagen
se refleja en el hecho de repetir treinta veces la escena de una bofetada (Bouzereau,
2001) —algo que recuerda a las numerosas repeticiones que Kubrick obligaba a
Duvall. Sin embargo, Spacek se hace espacio para dejar su propia marca autoral. De
hecho, como se indica en el documental de Bouzereau (2001), propone una pose
corporal tan dramética y terrorifica, tras estudiar numerosos manuales de lengua-
je corporal, que deja sin palabras al director. Incluso consiguié el papel, como ella
misma indica en su biografia, por su gran esfuerzo realizado durante el casting, a
pesar de que De Palma no la quisiese como protagonista (Spacek y Vollers, 2012).

Esta mayor autonomia se traslada también al control de su star persona. En
medios pasa a ser reconocida por su papel de Carrie, y concretamente por la esce-
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na final del cubo de sangre, pero ella misma ironiza sobre el tema. Satiriza sobre el
hecho de que su mayor éxito sea ser recordada por su famosa escena ensangren-
tada y que sus propios fans se la tatten. De hecho, en contraposicién absoluta a
Duvall, la ultima noticia de esta actriz desde la contemporaneidad es que vuelve
a rodar una obra de Stephen King —escritor de £/ resplandory Carrie—, por quien
reconoce que siente una gran admiraciéon (Egner, 2018). En palabras de Hoffman-
Han (2015), en Spacek encontramos una iconica resistencia de la imagen abyecta.

4. Conclusion

Centrarnos en el trabajo de las actrices en 3 Women nos ha permitido entender
cdmo estas intervienen en la reflexién feminista final y establecer un recorrido a
través de su carrera actoral e imagen publica. La gestualidad de Duvall y Spacek en
este film, junto a su corporalidad, es imprescindible para entender la reflexion fe-
minista y la critica social que plantea la pelicula. Pese a ser un tema ya abordado
desde diversas perspectivas metodoldgicas, hasta este momento no se ha dado
tanta relevancia a la aportacion de las actrices, la cual es fundamental. Con la cons-
trucciéon de sus personajes Millie y Pinky, Duvall y Spacek subrayan el concepto
de abyecciodn social que este film plantea. Sus gestos muestran su imposibilidad de
encajar en sociedad y sus intentos fallidos de lograrlo. Su apariencia corporal habla
tanto de sus personajes en concreto, como de la imagen de estas actrices en rela-
cion al canon estético de la época. Debido a ciertas desviaciones de las normas de
atractivo, su corporalidad deviene motivo para la abyeccién por parte de una socie-
dad que construye canones de belleza. El final del film, con un establecimiento
activo y voluntario en los margenes de las protagonistas, donde ya no tienen que
forzar su gestualidad ni su apariencia, desvela que es la propia sociedad patriarcal
la que las juzgaba abyectas y forzaba a encajar.

La abyeccion también define el film mas reconocido de cada una: Carrie en el
caso de Spacek y E/ resplandor en el caso de Duvall. La abyecciéon marca la imagen
en conjunto de sus carreras, estableciendo una coherencia en su star image y star
persona. Pero si bien en 3 Women la abyeccién social de sus personajes permite
reflexionar sobre su propia exclusién, en estos dos films la abyeccién unicamente
refuerza los codigos del terror. Asimismo, ambas han tenido distinto grado de au-
tonomia para construir sus papeles e imagen publica, encajando Duvall en la cate-
goria de estrella semipasiva y Spacek en la de actriz-autora. De ahi que sus apari-
ciones en medios hayan sido completamente distintas: Spacek ironiza, participa en
la construccién y decide continuar su imagen abyecta; por el contrario, son los
medios los que crean la imagen de «muijer loca» y «en los margenes» de Duvall,
ella no participa activamente en el establecimiento de esta idea.
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Vemos asi, en estas dos actrices y con matices diferentes, lo que Morin (1972: 13)
ya trataba con el estrellato del Hollywood clasico: «La estrella no es Unicamente
una actriz. Sus personajes no son Unicamente personajes. Los personajes del filme
contaminan a las estrellas. Reciprocamente, la estrella contamina a sus persona-
jes». Pero esta contaminacion se da de forma diferente en ambas actrices. Parece
gue Spacek explota su abyeccién para sus propios fines, mientras que la abyeccién
de Duvall transgrede la pantalla para situarla, literalmente, en los margenes socia-
les. Mientras que una se inserta en el mecanismo de poder que la considera abyec-
ta, la otra parece dominada por el mismo. Si bien el film plantea una reflexion fe-
minista evidenciando la exclusiéon desde la abyeccién social y ambas actrices han
planteado una reflexion al romper ciertos canones de Hollywood, el hecho de na-
turalizar la imagen de Duvall como una mujer «loca» y en los margenes'® demues-
tra lo necesario que sigue siendo, aun desde la contemporaneidad, desvelar desde
la ficcion tales mecanismos de exclusion.

5. Financiacion

La coautora Nuria Cancela recibe financiacién del programa de Formacion del Pro-
fesorado Universitario del Ministerio de Universidades (FPU19/02441).
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Notas

1 A pesar de que exista un tercer personaje femenino interpretado por Janice Rule, en este estudio nos centra-
mos en Pinky/Spacek y en Millie/Duvall debido a su mayor protagonismo en la trama.

[2 Los otros signos de personaje son: el conocimiento previo del publico, el nombre, los correlativos objetivos, el
habla de los demas, la accion, la estructura y puesta en escena. Dentro de los signos de la performance, habla de:
«la expresion facial, la voz, los gestos (sobre todo de manos y brazos, pero también de las extremidades, como el
cuello, las piernas); la postura del cuerpo (de pie 0 sentado), el movimiento corporal (movimiento de todo el cuerpo,
incluyendo la manera de levantarse o sentarse, la manera de andar, correr, etc.)»» (Dyer, 2001: 172).

[3 Cabe destacar que «in order to limit further confusion, it is important for star scholars to define the precise
meanings of the terms they are using to describe star identity and to remain alert to inconsistent uses of terms
such as image, persona and personality when conducting research into stars or stardom» (Shingler, 2012: 126). Los
conceptos de star imagey star persona se retroalimentan y han sido estudiados desde diferentes perspectivas, por
ello nosotras nos centramos en la recientemente expuesta.

4 Kristeva (1982: 11) define el abyecto como todo «aquello que perturba una identidad, un sistema, un orden. [...]
Aquello que no respeta los limites, los lugares, las reglas». La autora situa este término en la corriente semidtica y
psicoanalitica del pensamiento, dejando un concepto amplio y ambiguo abierto a diversas interpretaciones. Poste-
riormente, multiples autores y autoras han revisado el concepto siguiendo otras perspectivas teoricas, como las
sociales o politicas.

[5 Segun Young (2000), el significado de lo abyecto pone el acento en una comprension de la estética del cuerpo
que sitla a algunos como 10s «otros» y los «feos». Para ella, esto provoca ideas como el racismo, el sexismo, la dis-
criminacion por edad y discapacidad o la homofobia. Butler (2002), sin embargo, se centra mas en la discriminacion
heterosexista y en aquella que se genera en el par sexo-género. Todo esto provoca el establecimiento de cuerpos
que importan y otros que no, en tanto que abyectos.

[6 Con todo, su delgadez, en ocasiones también ha sido tratada como negativa. Yacowar (1980: 17) indica que «in
Duvall Altman exalts a body that is quite outside conventional Hollywood interest. [...1is not your usual romantic
heroine. She’'s more like Famine».

[7 Aun asi, cabe destacar que ella misma reivindica sus facciones dado que dice que para su interpretacion lo mas
importante es su expresion facial (Klemesrud, 1977); signo de actuacion dentro del gesto de mayor importancia
para Dyer (2001).

I8 Incluso «the Sissy Spacek character’s assumption of the Duvall character’s personality is prepared for by the
particular nature of Duvall’s early monologues. Duvall wrote them herself as a pastiche of phrases and tones from
women’s pulp magazines. As such, they recall the pul rethoric that Spacek spoke in her earlier lead, in Terrence
Malick’s Badlands» (Yacowar, 1980: 26-27).

[9 Sin olvidar que E/ resplandor es un ano posterior a la realizacion de este film. Lo que indica que la imagen e in-
terpretacion que Duvall y Altman crearon conjuntamente ayudo en la eleccion de Kubrick de esta actriz.

[10 Aunque cabe destacar que autoras como Hoffman-Han (2015) hablan de cierta importancia de Carrie desde el
feminismo, por la venganza final de la protagonista, gracias a sus poderes telequinéticos. Sin embargo, la reflexion
feminista a través de la abyeccion social no se explicita.

11 Llega a afirmar que «'d also like to play a woman who is not victimized, a witty, articulate, charming character»
(Klemesrud, 1977).

12 De hecho, realiza ciertas piezas para el publico joven en las que trata el terror psicoldgico, alegando ella misma
que este es el verdadero terror y no el sangriento (Nanwalt, 1989). Casi como reaccion a Ef resplandor.

[13 Con posterioridad a la redaccion de este articulo, Shelley Duvall ha reaparecido publicamente en una entrevis-
ta concedida al peri¢dico The Hollywood Reporter (Abramovitch, 2021). Esta nota ha sido anadida en el proceso de
edicion del articulo, por lo que esta entrevista no se ha tenido en cuenta durante la investigacion y redaccion.
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Othering in the times of coronavirus? Analysis of the coverage
of a major health crisis by the China correspondents

of El Pais and ABC

L'alteritzacio en temps de coronavirus. Analisi de la cobertura d’una crisi
sanitaria pels corresponsals a la Xina d'El Pais i I'ABC

ABSTRACT:

This study seeks to investigate the cultural representations in the early coverage of the
coronavirus crisis by the China correspondents of two Spanish newspapers: E/ Pais and
ABC. An exhaustive sample of the correspondents’ coverage has been gathered and
examined through a critical discourse analysis. After reviewing 89 news stories, this
study finds that Chinese authorities are the main social actor represented by both
newspapers, because the coverage focuses on the Government's response to the
epidemic and its effects on society. China’s lack of transparency is the prevailing story
line for both outlets. With the exception of Doctor Li Wenliang, the public face of the
coronavirus crisis in China, people affected by the virus are usually represented as
speechless statistics and, thus, othered.

KEYWORDS:
coronavirus, Covid-19, foreign correspondents, intercultural communication, ideological
square, story lines.
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L'alteritzacio en temps de coronavirus. Analisi de la cobertura
d'una crisi sanitaria pels corresponsals a la Xina d'E/ Pais i I'ABC

Othering in the times of coronavirus? Analysis of the coverage of a major health
crisis by the China correspondents of El Pais and ABC

RESUM:

Aguest estudi es proposa investigar les representacions culturals de la cobertura inicial
de la crisi del coronavirus per part dels corresponsals a la Xina de dos diaris espanyols: E/
Pais i I'ABC. S’ha reunit una exhaustiva mostra de la cobertura dels corresponsals i ha
estat examinada a través d’'una analisi critica del discurs. Després de revisar vuitanta-nou
noticies, aquest estudi conclou que les autoritats xineses son el principal actor social
representat per ambdos diaris, perqué la seva cobertura se centra en la resposta del
Govern a I'epidéemia i en els seus efectes en la societat. La falta de transparéncia de la
Xina és la linia narrativa prevalent en ambdds mitjans. Amb I'excepcid del doctor Li
Wenliang, rostre de la crisi del coronavirus a la Xina, les persones afectades pel virus son
representades de manera estadistica i sense veu i, per tant, supeditades a I'alteritzacio.

PARAULES CLAU:
coronavirus, Covid-19, corresponsals estrangers, comunicacié intercultural, quadrat ideologic,
linies narratives.
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1. Introduction

Before the new coronavirus pandemic upended the world, it was an issue circum-
scribed to China. How did the world first get to know about it? For many, their
initial sources of information were the news reports from foreign correspondents
based in China.

This study aims to investigate the early coverage of this major health crisis by
focusing on the reports written from China by the foreign correspondents of the
Spanish press. In particular, the coverage of the China correspondents of £/ Pais
and ABC will be analyzed.

As part of a larger research project, this study seeks to set the work of foreign
correspondents in relation to intercultural communication. It thus looks at for-
eign correspondents as producers of intercultural discourses, which then might
shape their audiences’ expectations for future intercultural encounters. This
means that the analysis carried out here will focus on the cultural dimension in-
cluded in the coverage produced by these correspondents. That is, references to
both the correspondents’ own culture and representations of foreign cultures in
texts will be examined.

2. Theoretical framework

The academic community has devoted considerable attention to foreign corre-
spondents and international news, but the bulk of the research published so far
consists of descriptive studies either of the people who work as correspondents
or of what they have produced. Hamilton and Lawrence lamented the shortcom-
ings of scholarly work on foreign correspondents and called for more multidiscipli-
nary approaches to the study of foreign coverage (Hamilton and Lawrence, 2010).
In a similar vein, Gross and Kopper rather eloquently defended the need for a
“marriage of theory and practice in academic research on foreign correspondence”
(Gross and Kopper, 2011: X).

In recent years, many researchers have tried to step in and fill these gaps. Stud-
ies on the foreign correspondent corps stationed in China have been among the
most prolific. As a result, it is now known from De Swert and Wouters's study of
the news coverage of China on Belgian television news that stationing a foreign
correspondent in a distant country increased the attention given to that country
but did not lead to changes in the content coverage, thus having limited impact
on the overall portrait of China (De Swert and Wouters, 2011). Sun showed how
China’s public diplomacy efforts have not been fruitful in courting foreign corre-
spondents due, among other factors, to the Chinese government’s inability to un-
derstand how foreign correspondents work (Sun, 2015). And Zeng concluded, after

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021) |



r

ADRIA CALATAYUD VAELLO

studying China correspondents of international media, that national journalistic
culture holds a strong grip on how foreign correspondents perceive and execute
their professional role (Zeng, 2017). Moreover, Zeng also developed a new typolo-
gy for classifying China correspondents based on their experience as journalists and
their experience connected with China, a typology which has the potential to be
applied to non-Chinese contexts by making appropriate adjustments (Zeng, 2018).

Following the recommendations mentioned above from Gross and Kopper, the
author has argued elsewhere that intercultural communication could be one such
theoretical approach for a practical study of foreign correspondence (Gross and
Kopper, 2011) (Calatayud Vaello, 2019). In Samovar, Porter and McDaniel’s words,
“intercultural communication involves interaction between people whose cultural
perceptions and symbol systems differ enough to influence the communication
event” (Samovar et al., 2013: 8). Ting-Toomey and Dorjee define it as “the symbolic
exchange process whereby individuals from two (or more) different cultural com-
munities attempt to negotiate shared meanings in an interactive situation and in a
larger sociocultural-macro environment” (Ting-Toomey and Dorjee, 2018: 22).

There is a small number of precedents of research on foreign correspondents
from an intercultural perspective. To name a few, Starck and Villanueva’s, Fursich
and Kavoori's, Yang's, Hahn and Loénnendonker’s, Brown and Youmans's, Li’'s and
Woolley’s studies point in that direction (Starck and Villanueva, 1992) (Kavoori
and Farsich, 2001) (Yang, 2003) (Hahn and Lénnendonker, 2009) (Brown and You-
mans, 2012) (Li, 2012) (Woolley, 2017).

As Starck and Villanueva maintain, studying foreign correspondence from the
lens of intercultural communication means emphasizing the cultural implications of
the correspondents’ task (Starck and Villanueva, 1992). Foreign correspondents
work at the intersection of different cultures: their own and that of the place where
they work. On paper, they may be seen as bridges between cultures. This meta-
phor, however, is not without its own problems.

For one, Rodrigo Alsina has explained that journalists are ethnocentric to some
extent (Rodrigo Alsina, 2004). Indeed, many researchers have paid attention to the
role of media representation and framing in the formation and reproduction of
stereotypes about certain cultural groups. Tang, in a study of how China’s image
was represented in three U.S. mainstream newspapers between 2008 and 2010
—which contemplated the work of foreign correspondents — concluded that Amer-
ican media representations of China were constantly stereotyped, incomplete,
unbalanced, and distorted (Tang, 2018).

On the other hand, assuming that correspondents act as bridges between cul-
tures just because they report on foreign societies could be seen as overly simplistic.
As shown by Bonfadelli, an understanding of media effects across and between
cultures must take into account that there are multiple inter- and transcultural re-
lations at play on the various levels of communication processes (global, national,
local and individual) which affect how individuals belonging at the same time to
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different societal groups and cultural segments experience media and communica-
tion phenomena (Bonfadelli, 2016).

However, the analysis of media effects is beyond the scope of this study, which
is concerned with the analysis of foreign correspondents in their role as producers
of intercultural discourses. To materialize this approach in practical research, two
theoretical elaborations may help: Van Dijk’s ideological square model and Hannerz’s
notion of story lines of foreign correspondence (Dijk, 2011) (Hannerz, 2004). The
former seeks to study ideological strategies of polarization in discourse, and the latter
explains how correspondents frame news stories within bigger, long-term chains of
developments.

Van Dijk’s ideological square model posits that members of a group will tend to
present themselves in a positive light and present negatively the outgroups, or
others, which they see as opponents, competitors or enemies (Dijk, 2011). This can
be viewed as a four-angled approach, as shown in figure 1:

Emphasize our good things Emphasize their bad things

De-emphasize our bad things De-emphasize their good things

Figure 1. Van Dijk’s ideological square model
Source: Dijk, 2011: 396.

The ideological square model, then, provides a theoretical grounding for analyz-
ing representations of identity and otherness in foreign correspondents’ discourses.
Van Dijk cites a variety of semantic structures that can be used in discourse to repre-
sent others’ negative characteristics: negative topics, level of description (generality
vs. specificity) and degree of completeness at each level of description, granularity
(preciseness vs. vagueness), implications, presuppositions, denomination, predica-
tion, modality, agency, topic vs. comment organization (distribution of known vs.
new information in sentences) and focus (Dijk, 2011: 397-398).

On the other hand, story lines can be defined as frames that simplify narrative
threads which situate individual events in a chain of developments and give them
coherence. In short, story lines are the bigger, long-term picture. Story lines are
thus connected to framing. The concept of story line presented above roughly
aligns with lyengar’s notion of thematic frame, or frames that place issues in a
more general or abstract context (lyengar, 1991).

According to Hannerz, a problem with story lines is that they concentrate too
much attention on some single sets of characteristics when more diversity would
help to achieve a more comprehensive understanding of reality (Hannerz, 2004:
145-146). Indeed, as Hannerz points out, though story lines might represent major
chains of events, the representations may perhaps entail misrepresentations
(Hannerz, 2004: 144).
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3. Objectives and methodology

This study has the following objectives:

— To conduct an analysis of the articles written by the China correspondents of
El Pais and ABC published in the selected period.

— To examine the social actors, sources, story lines, topics, representations of
social actors, and strategies of identification and differentiation of the sample.

— To compare the coverage of the China correspondents of £/ Pais and ABC.

In order to achieve these objectives, it aims to answer the following research
questions:

— Are cultural references found in the coverage of the coronavirus health crisis
by the correspondents analyzed?

— Do the correspondents employ strategies of identification or othering to-
ward the social actors present in the analyzed sample?

— Are there notable differences between the correspondents of the two news-
papers analyzed?

This study consists of an exercise in discourse analysis from the perspective of
critical discourse analysis, or CDA. According to Richardson, CDA is an interpreta-
tive, contextual and constructivist approach that aims to link linguistic analysis to
social analysis by exposing meanings that represent, or contribute to, social struc-
tures and ideologies (Richardson, 2007: 15).

To this effect, a model has been designed which contains quantitative and qual-
itative elements. Following Fairclough and Richardson, this will be done on three
levels: textual analysis, discursive practices analysis and socio-cultural practices
analysis (Fairclough, 1992) (Richardson, 2007). The resulting analysis model is
shown in table 1:

Dimension Category Findings

Text Macrostructure (topic)

Social actors

Referential and predicational strategies

Microstructure

Discursive practices  Sources

) Identity/otherness representation
Socio-cultural

practices

Story lines

Table 1. Model template for analysis of cultural dimensions in discourse

Source: Own elaboration.
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Having briefly explained how the analysis will be carried out, it is time to look
at the sample used in this study.

4. Sample

The sample of this study is made up of a total of 89 articles — 45 from E/ Pais and
44 from ABC — written by these newspapers’ correspondents based in China:
Macarena Vidal Liy and Jaime Santirso at £/ Pais, and Pablo M. Diez at ABC. This
represents all stories focused on China produced by these correspondents from the
time they began covering the outbreak of a novel coronavirus in Wuhan until China
ceased to be considered the center of the pandemic. Thus, the sample runs from
January 2020 (January 17 in the case of E/ Pais and January 21 for ABC) to March 13,
2020, when the World Health Organization (WHO) announced that Europe had
replaced China as the center of the pandemic.

The content was gathered through the news database Factiva by entering the
following search: “(china or wuhan) and (virus or coronavirus or covid-19 or neu-
monia or brote or epidemia or pandemia)”.

Factiva’'s language filter was activated for Spanish. The date range selected was
from December 1, 2019 to March 13, 2020. In both cases, Factiva’s filter for “sim-
ilar” duplicates was activated. For E/ Pais, the source “El Pais — Nacional (Spain,
Spanish language)” was chosen. For ABC, the source was “ABC (Spain)”, but in
order to avoid duplications the source “ABC Sevilla (Cérdoba, Spain, Spanish lan-
guage)” was blocked in the search.

The search for El Pais delivered 596 results, and for ABC 326 results were ob-
tained. These results were then manually checked to make sure, first, that the arti-
cles were authored by the newspapers’ correspondents in China (including joint
bylines) and, later, that they focused on China. This means that articles written by
reporters based in newspapers’ main newsrooms were not taken into account.
Likewise, some articles by Santirso while in quarantine in Madrid after being evac-
uated from Wuhan were excluded from the sample as they did not report on Chi-
na. Some articles written by Diez about Japan or South Korea were not included
either. The results thus obtained were then cross-referenced with further searches
using Factiva’s author category.

This study focuses on £/ Pais and ABC because these were the only two Spanish
newspapers that maintained at least a mainland China correspondent throughout
the analyzed period.

4.1. Defining the sample
The first article of this sample, published on January 17 by E/ Pais, is a piece in
which Santirso and a reporter based in Madrid, Pablo Linde, have a joint byline.
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A four-day hiatus followed. From January 22 until February 12 (both included), this
newspaper’s China correspondents covered the coronavirus story without interrup-
tion. Vidal Liy joined the coverage on January 24, from Beijing. Santirso covered the
outbreak from Wuhan between January 24 and February 1, when he was evacu-
ated from Wuhan along with other Spanish citizens. From February 1 onward, the
coverage of £/ Pais contemplated in the sample of this study was the responsibility
of Vidal Liy alone.

In the last week of January and the first half of February, two pieces were pub-
lished daily in most cases, although on January 26 the sample includes three arti-
cles. The pace slows down markedly in the second half of February and early March
—the sample includes 11 articles between February 15 and March 13 - as the news
focus shifted away from China to countries like South Korea, Iran, Italy and Spain.

ABC started covering the coronavirus outbreak from its main newsroom in Ma-
drid, and Diez joined the coverage on January 21 from Shanghai. Between January 21
and February 19, the sample includes 34 articles, including two joint bylines with
ABC's Geneva correspondent, Maria Teresa Benitez de Lugo, and one with its Ber-
lin correspondent Rosalia Sdnchez. ABC's news flow on China follows a trend sim-
ilar to that of £/ Pais and after the intensity of late January and early February, the
frequency of publication diminishes toward the end of February and the beginning
of March. The articles also tend to be shorter toward the end of the coverage.

It is worth noting that, although written by foreign correspondents, the bulk of
the articles contained in the sample were not published in the newspapers’
“World"” sections. Both E/ Pais and ABC published most of them in their respective
“Society” sections.

5. Results

As for results, some statistical findings based on the parts of the analysis model
suitable for quantification will provide an overview of the coverage of the corona-
virus crisis carried out by the China correspondents of £/ Pais and ABC. Following
this quantitative view, a more qualitative approach will be taken to the results of
the analysis.

5.1. Statistical findings

Three categories included in the analysis model shown in table 1 have been quan-
tified and have provided meaningful findings: social actors, sources and story lines.
Based on the frequency with which social actors were mentioned in each article,
the main social actors of the newspapers’ coverage can be established. The sources
cited in each article can also be counted and classified. Lastly, the story lines present
in the articles and their recurrence are likewise identified.
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5.1.1. El Pais

5.1.1.1. SOCIAL ACTORS

Hundreds of social actors are mentioned in the 45 £/ Pais articles analyzed for this
study. Needless to say, not all of them receive the same consideration: 21 social
actors stand out in the coverage of £/ Pais as being the most frequently cited.

As figure 2 shows, Chinese authorities are the social actor that draws the most
attention from £/ Pais's China correspondents. Based on the frequency of mentions,
Chinese authorities are the principal social actor in eight of the 45 articles collected
from E/ Pais (17.8% of the total). Chinese society as a whole comes in second place
and is the main social actor in five of the 45 articles (11.1%).

People affected by coronavirus come in third position, tied with Spaniards
in Wuhan, each being the most-cited social actor in four articles (8.9%). Hubei and
Wuhan'’s population is the main social actor in three articles (6.7% of the total),
making them the fifth most prominent social actor in the coverage of the China
correspondents of £/ Pais.

Other outstanding social actors included Li Wenliang, the World Health Organ-
ization, the dyad China-United States, Chinese students, Xi Jinping —in the articles
in which he is highlighted above the collective of Chinese authorities — and the
Chinese working class. All of them were the main social actors in two articles of
the sample. Lastly, the E/ Pais sample also highlighted the following social actors: the
Spanish government, Wuhan and Hubei’s authorities, governments cutting ties
with China, Chinese scholars demanding freedom of expression, construction

Other
18 %

Authorities
18 %

Workers .
cof Society
1%
Xi Jinping
5%
Students Patients
5% 9%
China-US
5%

Spaniards in Wuhan
9%

Li Wenliang Gubei's population

4% 7%

WHO
4%

Figure 2. Main social actors in the coverage of El Pais's China correspondents

Source: Own elaboration.
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workers building a hospital in Wuhan, recurring patients of coronavirus, people
living under lockdown and patients quarantined inside a hotel that collapsed. Each
of them was the main social actor in one article included in the sample.

5.1.1.2. SOURCES

With regard to sourcing, a total of 228 sources are cited in the 45 E/ Pais articles of
the sample. That gives an average of 5.1 sources per article. Direct observation by
the correspondents of the text is important in four articles. Figure 3 shows graphi-
cally the distribution of these sources across different categories.

Again, Chinese central authorities — or leaders or senior officials of bodies of
the central government — come on top as the most-frequently cited source: infor-
mation is attributed to them in 49 cases. That implies that 21% of the sources
cited are associated to the central apparatus of the Chinese public administration.
It must be clarified that in some articles more than one source belonging to China’s
central government is cited. Official data, cited five times in the sample, have been
counted as sources from China’s official government too. However, Hubei and Wu-
han’s authorities, which are cited six times, have been considered as a separate
source. Likewise, sources affiliated with other Chinese local authorities, also cited
six times, have also been counted separately.

Ordinary people, be they from Wuhan and Hubei or from other parts of China,
are the second most important sources with 31 citations, making up 13.6% of the
total sources. The vast majority of citations to people from Wuhan and Hubei oc-
curred in the articles published while Santirso was stationed in Wuhan. This ex-

50 __ 49
40 |-
31
30 4+~ — 7
23
20 - — — —
13
ot 1 9 9 3 i
/7 7 6 6 6 6 5 §
0 T T T T T T T T T T T T T T T T 1
B IR T I S RN« T NS Vg N R S IR
)Q‘Z' QQ @é\ '\\f” -9 @6\ NG \2\ \Q’b ‘;’QJ Q Q,Q ) C’b AQQ; ‘é\ y\\g N
F S &S O O ¢ £ & & & & O
\QO _\_Q CQJ QO \QQ é\ § (',}Q é\ &Q 6\ ‘Qo \Q &
NS F o L O O I S N
N & .S o S ¢ ¥ 7 O &
> < § S SIS
N S 6 XN L oL
Q N SEENY O S
16 2> N & S,
R R ¢ @

Figure 3. Sourcing in the coverage of E/ Pais's China correspondents

Source: Own elaboration.
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cludes Spanish nationals who reside in Wuhan, who have been counted separately
and act as sources seven times.

News agencies and media are the third most important source, cited 27 times,
which means that they represent 11.9% of the total sources. This includes Chinese
official media, a frequent resource for foreign correspondents based in the country.

The fourth source by frequency of citation is a large umbrella category that
encompasses scientists, scientific institutions (including hospitals), papers and re-
ports produced by such institutions, as well as doctors. They are used as sources
23 times, or one tenth of the total. The WHO and experts attached to this organi-
zation have been counted separately, and are cited as sources eight times.

Economic institutions as well as economists and analysts that work at them are
cited as sources 11 times. Social media contents are another important source,
being cited nine times. There are seven instances where companies and business
lobbies act as sources. By contrast, coronavirus patients and their relatives are only
cited five times as sources.

Other sources include Hong Kong's authorities, Chinese courts, the police and
bodies of the Communist Party of China, among others. However, these are spar-
ingly cited: 13 times in aggregate.

5.1.1.3. STORY LINES
A total of seven different story lines have been identified in the £/ Pais sample.
While some articles introduce more than one story line, in others there is none to
be found. Figure 4 illustrates the story lines found, based on frequency of appear-
ances.

“China lacks transparency” is the story line that £/ Pais correspondents use
most often: it appears in 12 out of the 45 articles. This story line is linked to the
behavior of the Chinese government during the SARS epidemic. It is followed by

Xi's accumulation of power 2

Anger at government 2

U. S. rivalry 2

Government control 3

Story lines

Economic problems 9

Lack of freedoms 10

Lack of transparency 12

T T T T T T T T T T 1
Number of articles

Figure 4. Story lines in the coverage of E/ Pais’s China correspondents

Source: Own elaboration.
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“Freedoms are lacking in China”, which can be identified in 10 articles, and by
“China faces economic problems”, which features in nine stories. “Government
controls people in China” is present in three articles. Finally, a series of other story
lines appear in two articles of the sample: “Xi Jinping has accumulated power”,
“China and the U.S. are rivals” and “Chinese people could revolt”.

Therefore, an analysis of the coverage produced by the China correspondents
of El Pais shows that they link the coronavirus crisis with story lines that go well
beyond the topics strictly related to a major health crisis.

5.1.2. ABC

5.1.2.1. SOCIAL ACTORS

There are hundreds of social actors in the sample collected from ABC's China cor-
respondent. Taking into account the regularity with which they are presented as
the main social actors in articles, a total of 19 social actors are mentioned. Figure 5
shows them.

Chinese authorities are the main social actors in nine out of the 44 articles writ-
ten by ABC's correspondent in China, or one fifth of the total. Authorities are fol-
lowed by people affected by coronavirus, who attract prominent attention in six
articles, or 13.6% of the total.

Chinese society as a whole and the World Health Organization are each the
most important social actors in four articles, or about 9.1% of the total sample
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Figure 5. Main social actors in the coverage of ABC's China correspondent

Source: Own elaboration.
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each. Hubei and Wuhan's residents are the main social actor in three articles.
Meanwhile, foreign governments implementing restrictions toward China and
people arriving in their territories from China are the most important actors in two
articles, as are scientists, doctors and recurring coronavirus patients.

A further 10 social actors appear as the main actor in one article each. These
are: the Spanish government, Hong Kong'’s government, Macau’s government, Li
Wenliang, a man who died in Paris and became the first coronavirus death in Eu-
rope, Xi Jinping, Hubei’s authorities, German authorities, construction workers of
hospitals in Wuhan, and activists.

It is worth noting, however, that some social actors that might be considered
under the category of people affected by the virus as well have been classified as
separate social actors because of the prominence they received in the coverage.
This is the case of coronavirus patients believed to have been reinfected but also of
the first death in Europe — both are given enough prominence as to be considered
separately — and arguably even the case of Doctor Li Wenliang. The same can be
said about Xi Jinping or Hubei’s authorities: they could have been included under
the banner of “Chinese authorities”, but have been considered on their own be-
cause the attention they drew in the articles so justifies.

5.1.2.2. SOURCES

In the coverage by ABC's China correspondent under analysis here, a total of
138 sources are cited. Direct first-hand observation is of key importance in three
articles, while no source is cited in a further two articles. As a result, the average of
sources per article is 3.1. Figure 6 shows them ordered by frequency of citations.
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Figure 6. Sourcing in the coverage of ABC’s China correspondent

Source: Own elaboration.
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Scientists and doctors, on the one hand, and China‘s central government, on
the other, are the top sources in the coverage of ABC's correspondent. It should be
clarified that the category “scientists” includes scientific institutions, hospitals and
doctors, as well as papers or reports written by them. Likewise, the category “cen-
tral government” includes documents released by the government, including offi-
cial statistics. Scientists are cited as sources in 28 cases, the same amount as the
central Chinese government. This means that these two types of sources alone
account for about two-fifths of the total.

Media outlets come in third position with 23 citations, or 16.7% of all sources
cited. Social media is the fourth most frequently used source, with 16 citations,
making up 11.5% of the total. The World Health Organization is cited as a source
in 12 instances, accounting for less than 8.7% of the total sources.

The rest of the sources are not cited as often. There are eight cases of ordinary
people being cited as sources; seven of activists or non-governmental organiza-
tions; six of officials from Hubei province, and two from other local authorities.
Coronavirus patients and relatives are cited as sources twice, while a court is cited
once.

There is diversity in the sourcing of ABC's China correspondent and, while sci-
entists and the central government are the most-frequently used, the top four
sources are cited fairly often in his coverage.

5.1.2.3. STORY LINES
ABC's articles included in the sample contain six different story lines. Again, some
articles include more than one while some others have none at all. Figure 7 shows
them according to their prevalence in the coverage.

“China lacks transparency” is the story line that ABC's correspondent uses most
often: it is found in 13 of the 44 articles considered. This story line is introduced
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Figure 7. Story lines in the coverage of ABC’s China correspondent

Source: Own elaboration.
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citing the historic precedent of the SARS epidemic. “Government controls people
in China”, “Freedoms are lacking in China” and “Chinese could revolt” appear
each in seven articles. There are a couple of additional story lines which are found
just in one article: “China faces economic problems” and “Xi Jinping has accumu-
lated power”.

The above shows that coverage of the coronavirus epidemic in China by ABC's
correspondent makes reference to long-term trends that go well beyond the imme-
diate health crisis.

5.2. Qualitative findings

In addition to the quantitative findings summarized above, the analysis of the sam-
ple was complemented by a qualitative component that addresses some of the
meaning-making resources used by the China correspondents of E/ Pais and ABC in
their coverage of the coronavirus epidemic. Three aspects are highlighted here: the
topics of the articles analyzed, how they represent the main social actors present in
the coverage, and possible strategies of identification and differentiation used with
respect to the social actors represented. In order to facilitate references to articles,
the stories are cited using a code — articles published by E/ Pais are designated as EP
and those by ABC as A — and their number is drawn from the sample reference list
provided at the end of this study.

5.2.1. El Pais

5.2.1.1. Torics

The initial focus for E/ Pais is on the new coronavirus and its international spread,
as reflected in the topics of the first two articles (“Virus discovered in China is
spreading internationally” in EP1 and “The Wuhan virus reaches the U.S.” in EP2).
After the Chinese government introduced a lockdown in Wuhan to curb the spread
of the virus, the attention of the coverage shifted to the government’s measures
and their effects on the population (EP3's topic is “China acts to contain spread of
virus”). From then on, the story becomes the policy response to the epidemic as
much as the spread of the virus itself.

Starting from the fourth article, Santirso covers the virus from Wuhan, while
Vidal Liy joins the coverage from Beijing. During the following days, a pattern
emerges in which Santirso tries to focus on specific aspects of the epidemic (“Coro-
navirus saddens Lunar New Year celebrations in Wuhan” in EP7 or “Coronavirus
overwhelms Wuhan's healthcare workers” in EP8) or the lockdown measures
("Wuhan's residents try to adapt to lockdown” in EP4). Meanwhile, Vidal Liy focus-
es on the authorities’ response (as shown by EP9’s topic “Chinese leaders show
they have learned a lesson from SARS” or by “China forbids wild animal trade” in
EP12). As from EP10, Santirso starts writing about the Spanish community in Wu-
han and its eventual evacuation from the city — Santirso included. This Spanish
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theme features in the topic of five articles of the sample (EP10, EP14, EP15, EP17
and EP18).

As Santirso focuses on the Spaniards in Wuhan, Vidal Liy takes full responsibili-
ty for covering the epidemic and begins to look into the consequences of the
measures introduced to contain it both in the social sphere (as evidenced by
the topic of EP13, “China seeks to control people from Hubei”, or EP19, “Chinese
get angry with Wuhan's authorities due to coronavirus”) and in the economic
realm (“The coronavirus outbreak will hurt the Chinese economy” in EP16).

The economic and social impacts of the lockdown continue to be important
topics in the coverage through to the end of the sample. Articles that explain the
economic fallout abound in E/ Pais's coverage (EP21, EP26, EP29, EP32 and EP38).
Within the articles showing a preoccupation with social aspects, there are two ar-
ticles focused on education (EP35 and EP40) and one on psychological problems
arising from the lockdown measures (EP41).

The effects of the epidemic on China’s international relations are also examined
in a number of articles. There is a story about countries cutting ties with China
because of coronavirus (EP20). The effect of the epidemic on the bilateral relation-
ship between China and the U.S. attracts a close scrutiny (it features in EP20, but
also in EP22 and EP26). This has led to the consideration of the China-U.S. dyad as
a social actor for the analysis of the sample.

Another milestone in E/ Pais's coverage is the death of Li Wenliang, an ophthal-
mologist who gave the alert about the virus before the Chinese authorities public-
ly acknowledged the outbreak, who was reprimanded by police — the authorities
later apologized for this — and who became viral in the Chinese social media. There
are two articles (EP25 and EP27) about the impact caused by his death on Chinese
society, a profile of Li (EP28) and a further article (EP30) about scholars calling for
freedom of expression in response to his death.

After Li's decease, articles about the social and economic consequences of
the epidemic referenced above alternate with stories which track the epidemic.
This latter group encompasses articles EP31, EP33, EP34 and EP39, leading up to
the three final articles of the sample EP43, EP44 and EP45, which report on the
containment of the epidemic in China. As stated above, the frequency of publi-
cation in the sample diminished as the disease hit other countries like South Ko-
rea, Italy or Spain and slowed down in China toward the end of February and
early March.

5.2.1.2. REPRESENTATION OF SOCIAL ACTORS
As explained by the statistical findings, the Chinese authorities are the social actor
to whom E/ Pais's China correspondents devote the most attention. This is the case
particularly in the articles written by Vidal Liy.

Chinese authorities are mostly referred to in an impersonalized way as “the Govern-
ment”, “China” or “Beijing”, and often generic references like “the authorities”
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are used. Sometimes, references to specific institutions like China’s National
Health Commission or the State Council are made, but less frequently. Whenever
there is a personalized and individual reference to authorities, China’s president,
Xi Jinping, is usually the one who is singled out. There are also specific references
to individuals who act as sources, when they intervene in press conferences or are
interviewed by the official press, for example.

The portrayal of Chinese authorities in some articles published by £/ Pais is in
negative terms. Their handling of the coronavirus crisis is deemed a disaster (EP28)
and they are blamed for actions like hiding information for political reasons (EP23),
undercounting deaths (EP23), ordering propaganda production (EP23) or censoring
(EP27). El Pais also reports that China‘s central government tries to distance itself
from the initial handling of the crisis by local authorities in Wuhan and Hubei (like
in EP19, EP27 or EP36).

The second most important social actor is Chinese society as a whole. Here,
generic references are combined with specific references to individuals who serve
as personalizations of the phenomena being explained in the articles. This happens
in every single article of the Wuhan series by Santirso, but also in most articles by
Vidal Liy about the economic and social consequences of the lockdowns. For in-
stance, in EP21, Yuanyuan and her mother Mingming are mentioned to describe
how people are dealing with the return to work after the extended Lunar New Year
vacation; in EP35, Lena Wang and her family are used as an illustration of the prob-
lems of education.

Often, Chinese society is presented as the object of the actions of the Chinese
authorities. Furthermore, while Chinese society is presented as the agent of some
actions, there are many instances in which their agency is omitted. This is the case
of the headlines of EP19, EP25, EP27 and EP30, where actions carried out by Chi-
nese society — or, at least, part of it — are nominalized as “outcry”, “anger” or
“outrage”, and their agency, therefore, becomes somewhat blurred.

In EP6 and EP7, China’s celebration of the Lunar New Year is highlighted. In EP5
and EP12, the Chinese people are presented as having a taste for eating wild ani-
mals or exotic food, which is linked to outbreaks of infectious diseases like the new
coronavirus or SARS. EP35 and EP40 reference the “obsession” of the Chinese with
education, while EP41 claims that mental health is a taboo in China.

Finally, people affected by coronavirus is the third main social actor, tied with
Spaniards in Wuhan, in the sample from £/ Pais. The vast majority of references to
people affected by the virus are impersonalized, as they usually appear aggregated
as statistics or are referred to in generic terms. However, there is a great deal of
attention paid to the death of Li Wenliang, who serves as a personalization of this
collective. A profile on Li (EP28) goes even further and describes him as a symbol of
the coronavirus crisis. In that profile, Li is presented as a “hero”, “public face”,
“figure” or “emblem”.
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5.2.1.3. |IDENTITY/OTHERNESS

A certain degree of discourse polarization is observed in the coverage on the Span-
ish community in Wuhan and their evacuation from the city (EP10, EP14, EP15,
EP17 and EP18), following Van Dijk’s ideological square model (Dijk, 2011). There
are personalizations of the collective of Spanish people living in Wuhan in all the
articles, some members of the collective are cited as sources and, whenever that
happens, each individual is introduced and described with a fair degree of detail. In
the rest of the coverage, when the subjects are not Spanish, that degree of detail
is not provided with the same consistency.

This relative polarization is illustrated in EP15, a piece about a Sino-Spanish
couple: Décil Sdnchez and Sun Naitian. While the couple is of course formed by
both these people, the article focuses mainly on Dacil Sénchez and the decision she
has to make: whether to stay in Wuhan during the lockdown or leave without her
husband. Both Dacil Sdnchez and Sun Naitian are interviewed, but Dacil is cited
more. Furthermore, Sun Naitian is often referred to in terms of his relation to her
(as "her husband”).

While negative representations of Chinese authorities are sometimes provid-
ed, that does not necessarily apply to the broader Chinese society. It should be
noted that the correspondents distinguish between the Chinese authorities and
the rest of society.

If lack of detail is an indication of a group being othered, as Van Dijk suggests,
then people affected by the virus are the one collective that is “othered” most
frequently in the coverage of £/ Pais's China correspondents (Dijk, 2011). Most of
the time, there are only vague, statistical references to them, and they remain
speechless for most of the coverage. However, this is somewhat mitigated by the
attention devoted to the death of Li Wenliang, who — quoting Vidal Liy’s words in
EP28 — gives a “public face” to the crisis.

5.2.2. ABC

5.2.2.1. TorIcs
ABC's coverage of the new coronavirus was not started by its China correspondent
but rather by its reporters in Madrid. When the correspondent does join in, his first
two articles on the subject focus on the spread of the virus (“New coronavirus in-
fects more people” and “Virus threatens to become epidemic” are the topics of A1
and A2, respectively). From A3 onward, the focus moves to measures implemented
by the Chinese authorities to contain the expansion of the virus (“Authorities ask
Wuhan residents to stay in the city” in A3), as well as to the effects of these meas-
ures on the population (“Lockdown leaves Wuhan's population trapped” in A4 and
“Qutbreak saddens China’s New Year Celebrations” in A5).

The international evacuation of Wuhan receives attention in A7 and A12, while
the travel restrictions to and from China are addressed in A15. Also on the interna-
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tional front, ABC uses milestones in the worldwide spread of the virus (first local
infections in Germany in A10, first death outside of China in A17 or first death in
Europe A31) as a peg to report on the latest developments in China, hence requir-
ing its correspondent there to take part in the coverage. ABC's China correspon-
dent teams up with the newspaper's Geneva correspondent to cover the WHO's
view on what is happening in China. A13, A28 and A35 are the result.

Attention is devoted to the stress produced on China’s healthcare system by the
coronavirus (as in A8, A14 or A34), as well as to the hospitals built to address
the problem (A11). The failures of local authorities to contain the outbreak in its
early days (A9) are scrutinized too, as is the fear of the virus among the population
(A16) and the widespread anger with the authorities (A19). This is heightened in the
series of articles that follow Li Wenliang's death (A23, A24, A25, A30 and A32).

However, after these articles focused on the failures or shortcomings in the
handling of the crisis by the Chinese authorities, the tone of ABC's correspondent
took a turn from A35 onward. This article reports on the findings of a mission sent
by the WHO to China, which lauds Beijing’s response. In A39, ABC's correspondent
reports that the WHO believes only measures like those implemented by China can
contain the epidemic.

Moreover, there are articles about the stigma suffered by people from Hubei in
other parts of the country (A20), the warlike vocabulary employed by the authori-
ties to refer to the virus (A33) and how people try to overcome boredom during
lockdown (A38).

Alternating with the stories more closely focused on the social consequences of
the epidemic and the lockdown, there is a preoccupation with the rising number
of infections and deaths (A18, A26 and A 30) when the epidemic is on the rise, as
well as potential new dangers like reinfections (A36 and A41), human-animal
transmissions (A40) and the possible link between the spread of the virus and tem-
perature (A43). Finally, news of the containment of the epidemic is also reported
(in A42 and A44).

5.2.2.2. REPRESENTATION OF SOCIAL ACTORS

As seen above, the Chinese authorities are the main social actors in the coverage
of ABC's China correspondent of the coronavirus crisis, followed by people affected
by the virus. With regard to authorities, impersonalized references to “the Govern-
ment” or “the regime” abound. Whenever there is an individualized reference, it
is usually to mention Xi Jinping. There are references to specific government bodies
like the National Health Commission or the Ministry of Public, but they are less
frequent than the generic ones.

China is said to be “authoritarian” or “an authoritarian regime of the Communist
Party” in several articles. In A25, China is referred to as a “superpower that spends
billions on pharaonic projects but neglects the health of its people”. The idea that the
Chinese government does not care about its people also appears in A14.
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In A20, the correspondent summarizes how the epidemic has changed the rela-
tionship between the Chinese people and their government: “With the initial con-
cealment of the outbreak and the subsequently delayed response as acknowledged
by local authorities, a break has occurred in the existing social contract in China,
which imposed an authoritarian system in exchange for economic progress and sta-
bility.”" That article refers to China as “a giant with feet of clay” and reports on peo-
ple killing themselves in Wuhan “for not being able to go back to their homes after
being rejected by hospitals”, a claim that is not followed up in subsequent articles.

In A24, the coronavirus epidemic is compared to Chernobyl’s nuclear accident,
and the idea is further elaborated in A25: “In spite of the seriousness of the situa-
tion, no one believes that in China a revolution against the party is about to break
out because of coronavirus. However, no one thought that the USSR was going to
fall either, but that's just what it did five years after trying to cover up Chernobyl."?
Likewise, the correspondent suggests in several articles that China’s social stability
could be at risk. Meanwhile, articles 20 and 33 compare the response to the epi-
demic from China’s society as a whole with the Cultural Revolution, the campaign
of political agitation and personality cult which was launched by Mao Zedong in
1966 and which lasted — with some ups and downs — until 1976. Referring to Chi-
nese society more generally, the fact that it celebrates the Lunar New Year is flagged
in several articles (A1, A2, A3, A4, A5, A8 and A38). A taste for exotic food is
mentioned in A15. In A15, it is also said that there is a “growing anti-Chinese sen-
timent all over the world”, while A12 notes that, after imposing a lockdown on
Hubei, China “risks being put under quarantine in turn by the rest of the world".

When it comes to Chinese people affected by the virus, in most articles the
references to them are generic (“patients”, “dead people”, “lives claimed”) or
statistical. Despite the frequency with which they are mentioned, there are few
personalizations of this collective, with the obvious exception of Li Wenliang. In
addition to Li, another person who has been infected by the coronavirus is identi-
fied by name in A33 and cited as a source.

5.2.2.3. IDENTITY/OTHERNESS
ABC's correspondent presents China‘s authorities in negative terms. However, while
Chinese society is sometimes presented negatively (“China is also the country with
the largest number of volunteers, informants or plain sneaks at the service of the
government”3in A20), in other cases there is an identification of the author with a
population that suffers the government’s “authoritarianism”. This is seen in article
A25, where the correspondent’s identification is made explicit through the use of a
first-person plural: “The regime does the same thing with dissidents and activists,
but this time it is not a political, environmental, economic or labor issue. It is
health-related and concerns something that affects us all: life itself.”4

In general terms, there is a tendency to provide little detail about the Chinese
people referred to in the articles, something which, in Van Dijk’s terms, contributes
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to their “othering” (Dijk, 2011). This is particularly true of the people affected by
the virus, who tend to be referred to merely in a generic, anonymized way or ag-
gregated as statistics. When the infected people are found outside of China, how-
ever, the representation changes: greater detail is offered of a Chinese man who
died of coronavirus in the Philippines or of a Chinese tourist who passed away in
France than of any other victim of the epidemic — save for Li Wenliang.

5.3. Comparative analysis

A comparative analysis of the coverage of the coronavirus crisis by the China cor-
respondents of £/ Pais and ABC shows a number of parallels between the two
newspapers, but also some significant differences.

In both cases, the Chinese authorities are the main social actors. While Chinese
society as a whole is the second most prominent social actor for E/ Pais, ABC pays
more attention to people affected by the virus. The correspondents of both news-
papers tend to make impersonalized references to the Chinese authorities and to
use generic and statistical formulations to introduce the people who have fallen ill
from the virus. There is more personalization — in both cases but particularly in £/
Pais — in references to Chinese society. With respect to sourcing, there is a notable
contrast between the two newspapers. To begin with, E/ Pais cites many more
sources, 5.1 sources per article on average versus 3.1 in ABC. As a result, there is
more plurality of voices in E/ Pais. In the case of E/ Pais, it is clearly the voice of
China’s central government that dominates, followed by ordinary people, media,
and scientists. ABC gives more prominence to scientists and central authorities,
followed by the media and social media contents.

As for story lines, both newspapers highlight China’s lack of transparency,
mainly by referencing the precedent of the government’s action during the SARS
epidemic in 2002 and 2003. For E/ Pais, the country’s lack of freedoms and the
economic problems it faces come next. ABC, on the other hand, points out govern-
mental control over the population, the lack of freedoms and the potential for a
revolt. It is interesting to observe that one long-term trend mentioned by E/ Pais,
the rivalry between China and the U.S., is not found in ABC's coverage.

Cross-referencing the topics identified in the sample, there are only seven in-
stances in which the correspondents address the same issue with an angle that is
close enough to lead to a similar summary of their resulting pieces. Which topics
are these? They include high-impact events (like the introduction of lockdown
measures, Li Wenliang's death, the WHO raising its alarm about coronavirus and
the rise in the official count of victims following a change in methodology); fol-
low-ups on these events (like travel restrictions after the lockdown or the wide-
spread anger after Li's death); or pre-scheduled events like the Lunar New Year's
Eve.

Beyond these cases, the topics addressed by each newspaper diverge signifi-
cantly. E/ Pais's correspondents deal with a greater variety of topics, as they write a
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number of articles about the economic fallout of the epidemic, a topic nearly ab-
sent from the coverage of ABC’s correspondent; education; social consequences;
the evacuation of the Spanish community of Wuhan; and the China-U.S. rivalry.
ABC's correspondent puts emphasis on the shortcomings of China’s healthcare
system and on the government’s repression of dissidents and activists, and al-
though both topics are addressed in the coverage of the E/ Pais correspondents,
one does not find the same insistence. Lastly, with regard to the identification and
differentiation strategies employed by the correspondents, the discourse polariza-
tion observed in the articles from E/ Pais about the evacuation of Spaniards from
Wuhan is not echoed by ABC's correspondent. This is because the latter does not
cover this story with the same intensity.

Both newspapers coincide in portraying the Chinese authorities in negative
terms, although that does not necessarily apply to Chinese society as whole: ABC's
correspondent, in fact, identifies himself once with the people who suffer the ac-
tions of the Chinese government. The two papers’ correspondents are also similar
in representing people affected by the coronavirus in vague terms, which contrib-
utes to their “othering.” This lack of detail on coronavirus patients in China be-
comes particularly marked when the correspondents report on infections or deaths
in other countries (as in the U.S. in EP2 or Germany in A10), where much more
information is given on the people who have been infected.

6. Discussion and future research opportunities

This critical analysis of the discourse on the coronavirus crisis in China of £/ Pais and
ABC has tried to identify cultural representations that emerged when the corre-
spondents in China of both newspapers covered the issue. Statistical findings on
the presence of social actors, sources and story lines in each outlet have been pro-
vided, followed by a more qualitative approach to the topics addressed in their
coverage, the representation of those social actors, as well as to indicators of iden-
tity or otherness. A comparative analysis has also been conducted to determine
how the coverage of the correspondents of E/ Pais and ABC, respectively, differ
from each other.

One topic that came up in the preceding pages was the overarching presence
of the Chinese authorities in the coverage of the correspondents of both newspa-
pers. The Chinese authorities are the main social actor for both publications. Like-
wise, they are one of the top sources of information — the most-frequently cited by
the correspondents of E/ Pais, while for ABC's correspondent, authorities and scien-
tists are tied as the top sources — and the most prominent story lines can also be
attributed to their actions: lack of transparency, lack of freedoms, government
control, and Xi's accumulation of power all can be traced back to the authorities.
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A possible explanation for this preeminence is the fact that, following an initial
concern with the coronavirus outbreak, the focus of the coverage in both newspa-
pers soon shifted to the measures imposed by the Chinese government to contain
the epidemic. This perspective implies that it is the government, or the authorities,
who has the agency to perform actions, while society is only the object of those
actions.

Moreover, this emphasis on China’s authorities and on their action contrasts
with the relative lack of attention paid to the people infected by the disease or who
die from it. Not only are they not the main social actors, but when they do take the
spotlight generic and anonymized references, or statistical mentions, dominate.
People affected by the virus are nearly always speechless. The one exception —and
no doubt a notable one —is Li Wenliang, who is presented as a symbol of the crisis.
The result of this vagueness is the representation of people affected by the virus as
"others” with whom little identification is possible.

A possible cause for this differing representation is the difficult access to sourc-
es that could relay their views. Indeed, getting to speak with people in a quarantine
facility or with their relatives must have been challenging. Meanwhile, the official
information provided by government bodies was readily available.

Nevertheless, when Santirso covered the epidemic in Wuhan, he got to speak
with local people, some of whom had relatives who were infected. Those sources
were lost when he was evacuated. If anything, this underscores the importance of
being on site. In ABC's coverage, the skepticism of its correspondent with respect
to the information provided by the government is evidenced by his reliance on
other media, scientists or social media.

Even when dealing with a public health issue, there is a notable cultural dimen-
sion in the articles of the China correspondents of £/ Pais and ABC. After all, they
may be covering an epidemic, but they are still covering China.

What has been discussed here is inferred only from an analysis of the £/ Pais's
and ABC'’s China correspondents. Obviously, the correspondents themselves may
have something to say about their coverage. Thus, one possible direction of future
research could be to interview them. [@
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Notes

[1 The original in Spanish reads: “Con la ocultacion inicial del brote y la tardia respuesta posterior, admitida por las autoridades locales, se ha
roto el contrato social vigente en China, que imponia un sistema autoritario a cambio de progreso econémico y estabilidad.”

[2 The original in Spanish reads: “A pesar de la gravedad de la situacion, nadie cree que en China vaya a estallar una revolucion contra el
partido por el coronavirus. Pero tampoco pensaba nadie que la URSS iba a caer y lo hizo cinco afios después de intentar ocultar Chernobil.”

[3  The original full sentence in Spanish reads: “Por si todo esto falla, siempre se puede recurrir a la antigua usanza, que para eso China es
también el pais con mayor nimero de voluntarios, informantes o simplemente chivatos al servicio del Gobierno.”

[@ The original in Spanish reads: “Lo mismo el régimen hace con los disidentes y activistas, pero esta vez no es asunto politico, medioambiental,
econdmico o laboral. Es sanitario y afecta a algo que nos toca a todos: la vida.”
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RESUM:

Al segle xxi, el periodisme viu una desorientacié general amb discursos catastrofistes
sobre la fi de la premsa que desanimen estudiants i professors d’aquesta carrera
universitaria. Per fer front al desanim, la innovacié docent aplicada al periodisme es fixa
avui en els reptes de futur de la revolucio digital. Aquest article defensa, pero, que la
innovacioé també es pot aconseguir gracies al coneixement de la tradicid. S'explica
I'experiéncia de la Universitat de Vic - Universitat Central de Catalunya per buscar la
motivacioé de I'alumnat amb I'estudi d’'una figura historica, propera i excepcional: el
periodista manresa Josep Maria Planes (1907-1936), assassinat per denunciar el
pistolerisme urba anarquista d’abans de la Guerra Civil espanyola. S'analitza si el
mestratge de Planes continua vigent i com el seu testimoni vital s'integra en la formacio
universitaria actual. Com que Planes va perdre la vida als vint-i-nou anys, la seva biografia
pot despertar inquietud intel-lectual entre els joves.

PARAULES CLAU:
periodisme d'investigacié, innovacié docent, Any Planes, historia del periodisme,
Catalunya, periodisme social.

C

Josep Maria Planes, a model for learning journalism
Josep Maria Planes, un referent per aprendre periodisme

RBSTRACT:

Journalism is experiencing in the 21st century a widespread disorientation with alarmist
speeches about the end of the press that discourage the students and teachers of this
university degree. In order to deal with this despondency, teaching innovation in
journalism is focused today on the future challenges of the digital revolution. This paper
posits, however, that innovation can also be achieved through a knowledge of tradition.
Here we explain the experience of the University of Vic (UVic) in its attempt to motivate
students through the study of a close and exceptional historical figure: the local
journalist Josep Maria Planes (1907-1936), who was Killed for reporting on the anarchist
urban pistolerismo or hired-gunman violence before the Spanish Civil War. A study is
made of whether the ideas taught by Planes are still valid and whether the testimony of
his life fits in with today’'s university education. Since he lost his life at the age of 29, his
biography may arouse students’ intellectual interest.

KEYWORDS:
investigative journalism, teaching innovation, history of journalism, Catalonia, social
journalism.
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1. Introduccio

Aprofundir en la vida i I'obra del periodista manresa Josep Maria Planes (1907-
1936) pot ser un element motivador a I'hora d'impartir classes de periodisme d‘in-
vestigacié a Catalunya? L'any 2015 aquesta pregunta sorgia d'una inquietud com-
partida a la Universitat de Vic. En I'assignatura de periodisme d’investigacio, els
alumnes estudien els referents internacionals del segle xx: des dels muckrakers o el
cas Watergate fins a Anna Politkévskaia, entre molts altres. Pero, que passa amb
els autors més propers? A només cinquanta quilometres de Vic, a Manresa, va
néixer un dels pioners del periodisme d'investigacié a Catalunya.

L'any 2016, la Universitat de Vic - Universitat Central de Catalunya (UVic-UCC)
es va integrar dins la Comissié Any Planes, que, coordinada pel Col-legi de Periodis-
tes a la Catalunya Central, va aplegar diverses entitats culturals manresanes. La feina
d’aquesta comissié va culminar al setembre del 2017 amb la distincié de Manresa
II-lustre que, a titol postum, va rebre Planes per part de I’Ajuntament de la capital del
Bages.

La present comunicacié resumeix |'aportacié de la Universitat de Vic en I'Any
Planes. Amb el lideratge conjunt de la UVic-UCC i del biograf de Planes, Jordi Fines-
tres, va destacar I'exposicié «A propodsit de Josep Maria Planes» al Casino de Man-
resa, oberta del 31 de marc al 17 d'abril de 2017, amb documentacié sobre I'autor
i que, després, va itinerar per altres espais de Catalunya. En aquest projecte de re-
cerca divulgativa es va intentar, a més, fer innovacié en la docencia. Per aixo, alguns
alumnes s’hi van implicar amb material audiovisual complementari.

El perfil poliedric de Planes i la seva gosadia per denunciar sense embuts, tant
I'alcament franquista contra la legalitat republicana com el pistolerisme urba, aixo-
plugat per la Federacid Anarquista Ibérica (FAl), feien pensar, d'entrada, que el
personatge era atractiu per a les noves generacions. Es partia de la idea que els
joves d'avui poden tenir una mirada encuriosida, allunyada de prejudicis, per
coneixer la trajectoria d'un periodista assassinat I'any 1936, durant molt de temps
oblidat per la societat catalana.

En les conclusions es valora I'experiéncia, es matisen els apriorismes i es respon
la pregunta plantejada. Abans, pero, de llegir els resultats i I'explicacié detallada
de la feina feta per la UVic-UCC en I’Any Planes, el lector trobara, en les properes
pagines, una aproximacio tedrica del context que justifica aquest projecte. Un con-
text desglossat en dos punts: la innovacié en I'ensenyament universitari del perio-
disme d'investigacio i la tradicié catalana en el periodisme d'investigacio.

1.1. Docéncia, innovacio i periodisme d'investigacio

El canvi de paradigma que viu la societat actual esta fent replantejar el periodisme
i, en consequencia, el seu estudi o ensenyament. Cada cop creix més |'evidéencia
gue el periodisme s’esta transformant de manera imparable i que, fins i tot, podria
arribar a morir en pocs anys:
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El periodisme és una realitat historica que va néixer al segle xvil per donar resposta
a les societats organitzades d’acord amb la revolucié il-lustrada, la democracia represen-
tativa i I'economia de mercat. De manera que, aixi com un dia va apareixer, si canviés
I'organitzacié social el periodisme podria deixar de ser Gtil i desapareixer. (Sdez, 2015:
245)

El vaticini d'una suposada mort anunciada de la premsa, si més no en el seu
format de diari de paper imprés, agafa forca amb nombrosos estudis —de vegades
presentats de manera apocaliptica—, perd que venen avalats per les dades de di-
fusié decreixent dels diaris. En la majoria de paisos occidentals s'observa una caigu-
da sense fre en la difusi¢ de periodics i en la venda d’exemplars en paper, accelerada
els ultims cinc anys (AEDE, 2016). Una tendéncia que pot convertir el periodisme
tradicional en un ofici anacronic, incapac d'adaptar-se als nous temps. En paral-lel,
el binomi digitalitzacié-innovacié és vist com la solucié per consolidar un nou mo-
del informatiu-comunicatiu que empeny amb energia per totes bandes.

Tenint en compte el caracter secular de la institucid universitaria, és dificil pen-
sar, perd, en una adaptacié rapida i agil de la docencia en educacié superior als
nous models de periodisme. Tal situacié fa que la desorientacio i el desanim creixi
a les facultats on s’estudien graus de comunicacié. Si bé és veritat que, des d'inicis
del segle xxi, I'atencio digital ha anat acompanyada d’una proliferaci¢ de publica-
cions sobre com repensar la formacié universitaria a cada moment, la transforma-
Ci6 és constant i ningl, o gairebé, no arriba a atrapar tots les novetats. Les recer-
gues cauen en |'obsolescéncia massa aviat.

Fa pocs anys, alguns autors defensaven la necessitat d'innovar i deien que ca-
lia fer-ho integrant els blogs d’Internet a I'aula (Chain-Navarro, Martinez-Solis i
Sanchez-Baena, 2008). Perd després va passar que els blogs van deixar de tenir
I'impacte dels primers anys del segle xxi i van ser substituits per noves eines digi-
tals. Per aixo, altres autors han estudiat, posteriorment, |'Us académic de les xarxes
socials (Gémez, Roses i Farias, 2012) o de noves aplicacions més sofisticades. Al
mateix temps, les recerques han aprofundit en les possibilitats comunicatives de
les Ultimes generacions de dispositius mobils i en les narratives transmedies (Sco-
lari, 2013), conscients que la nova manera d’explicar el mén afecta el periodisme;
perd també el cinema, la publicitat, les indUstries culturals, entre altres ambits,
agents i disciplines.

Les carreres de comunicacio viuen en primera linia el nou paradigma. La revolu-
Ci6 és tan gran que per innovar ja no n’hi ha prou de pujar al carro de la modernitat
tecnologica. Ja no n'hi ha prou de pensar com s’integra el canvi digital a les classes.
El carro va tan de pressa que ho arrossega tot. El panorama esdevé complex i incert.
Fins al punt que pensadors de renom ja especulen o es pregunten, retdricament, si
acabarem vivint en un moén amb universitats sense professors. Qui guiara, alesho-
res, els estudiants?
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Maquines que ensenyen, humans robotitzats que aprenen? Alld que fa cinc anys
semblava impensable o impossible (per exemple, que cotxes sense xofers humans recor-
reguessin un milié de quilometres sense accidents) és avui un fet. Podem imaginar que
en 10, 20 o 50 anys passi una cosa semblant amb I'educacié? (Piscitelli, 2015: 15)

Les respostes amb més predicament per afrontar els nous reptes de la professio
periodistica i el seu ensenyament han quedat enlluernades per un futur que ningud
no coneix. Perd, paradoxalment, se senten, també, veus que miren cap als origens,
ja que ara «és el moment de recuperar |'esséncia del periodisme per preservar-ne
el sentit» (Sdez, 2015: 246). O de «recuperar els valors del periodisme civic a través
de la participacié ciutadana» (Varela, 2011: 109).

Mentre el debat d'alta volada és sobre com innovar en periodisme i sobre com
recuperar, al mateix temps, els fonaments perduts de la professio, la discussié aca-
démica més pragmatica se centra en com organitzar el dia a dia de les classes. | la
controvérsia és sempre la mateixa. Cal fer més sessions practiques en totes les as-
signatures? Cal un ensenyament més professionalitzat per assolir noves competen-
cies? |, en aquest cas, quines?

La novetat, pel que fa al periodisme d'investigacio, és tanmateix que, en comp-
tes de defensar el reporterisme més de carrer i de contacte amb les fonts personals,
molts teorics aposten ara —amb més vehemencia si cal— a favor d'un periodisme
que prioritzi la recerca o la gestié de dades i la bona documentacié exclusiva. Un
periodisme capac d'interpretar les dades ocultes o indesxifrables pel public general.
Es a dir, aquelles dades emmascarades en fitxers, arxius i documents en linia que el
periodista ha d’entendre i saber gestionar, comparar, processar i contextualitzar per
convertir en noticies potents. Reflexions aixi il-lustren com s'arriba a concloure que
la innovacio periodistica, aplicada a I'ensenyament, exigeix aprendre a fer una ges-
ti6 Optima de les dades:

Sempre latents, els debats entorn el pes que en I'educacié universitaria ha de tenir la
formacio teorica i la practica, els coneixements generals o disciplinaris, les humanitats o
les ciencies socials, o la necessitat d’obrir el ventall per donar cabuda a altres coneixe-
ments provinents de les matematiques, les ciencies cognitives o les tecnologies de la in-
formacié i la comunicacio. Es necessiten competéncies transversals, generals i especifi-
ques que aprofitin el potencial que la societat del Big Data brinda a la professié, al
periodisme d’investigacio i de precisio. Ara les dades adquireixen un paper protagonista,
pel que poden arribar a revelar i valer, en termes economics, democratics i socials. (Ger-
trudis-Casado, Gértrudix-Barrio, Alvarez-Garcia, 2016: 40)

En resum, el concepte clau o de moda per innovar en el periodisme d'investiga-
Ci6 s'anomena avui periodisme de dades. La universitat no és aliena a aquesta
tendéncia i els periodistes influents es posen a la boca I'etiqueta. L'exemple d’éxit
més important és la investigacié periodistica relativa a I'escandol dels Papers de
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Panama, impulsada pel Consorci Internacional de Periodistes d’Investigacio (IClJ),
que a partir de la macrofiltracié d’onze milions i mig de documents —la més gran
de la historia— va mobilitzar 376 periodistes per destapar les fortunes amagades
en paradisos fiscals de personatges famosos o poderosos d'arreu del mén. Es una
investigacio, guardonada amb el premi Pulitzer, que ha injectat anim i s"ha conver-
tit en un mirall per innovar. Igualment, aquest cas i d'altres de periodisme de dades
han generat literatura cientifica abundant (Arcila-Calderén, Barbosa-Caro i Cabe-
zuelo-Lorenzo, 2016; Peird i Guallar, 2013; Rodriguez, 2016).

Els Papers de Panama representen una nova manera d’innovar per contribuir a
la revelacié d'informacié oculta d'interés periodistic. A ningu no se li escapa, pero,
que el domini de les habilitats per fer una investigacio col-laborativa aixi, d'abast
mundial i amb la complexitat humana que suposa, és impossible d'aprendre a les
aules d'un curs universitari. En canvi, si que és important d’ensenyar als alumnes
gue el periodisme de dades no ha sortit com un bolet gracies a Internet ni a la so-
cietat en xarxa. El periodisme de dades arrossega una llarga tradicié historica que
amb el nom de periodisme de precisié (Meyer, 1973) ja va innovar el periodisme i
el seu ensenyament fa més de quaranta anys. De nou, topem amb la tradicio i amb
els fonaments de I'ofici.

1.2. Tradicié catalana en el periodisme d'investigacio

La tradicid catalana en la historia del periodisme d'investigaci6 compta amb un
nom ben destacat: Josep Maria Planes i Marti. El nom té rellevancia, tant pel testi-
moniatge de valentia que ha quedat de la seva curta vida i per la seva obra excep-
cional, com també, molt principalment, per ser un dels capdavanters a practicar
aquesta especialitat periodistica a casa nostra. Fins i tot se’l considera sovint «el
pioner del periodisme d’investigacié a Catalunya» (Aloy, 2007; Finestres, 2008)
després que la historiografia periodistica catalana hagi recuperat el seu nom, gra-
cies a la recerca de Josep Maria CasasUs (2015), el qual, des del anys vuitanta, va
obrir cami en el seu estudi.

L'any 1934, Planes va destapar la connivéncia entre I'anarquisme organitzat i els
pistolers que perpetraven atracaments i altres crims a la Barcelona convulsa del
primer ter¢ del segle xx. Era una epoca de desigualtats socials, en que la capital
catalana, d’enca de I"Exposicié Internacional del 1929 i gracies a la industrialitzacid
del pais, havia rebut molts treballadors del sud d’Espanya, que facilment es van
enquadrar a la Confederacié Nacional del Treball (CNT).

La causa obrera era noble, atractiva, perque les condicions laborals dels teixi-
dors, dels miners (a Sallent, Suria, Figols, etc.) o dels obrers en general a Catalunya
—eix del Llobregat— eren molts dures i, potser per aixo, ja des de finals del xix, la
causa anarquista va rebre el suport intel-lectual d’escriptors compromesos, artistes
subversius i advocats llibertaris catalans. Pero, més enlla dels objectius revoluciona-
ris purs, aviat arribaria la creixent radicalitzaci¢ violenta de I'anarcosindicalisme
—alimentada en part com a resposta als atemptats de les patronals que, sobretot
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entre el 1917 i el 1923, llogaven pistolers per eliminar els liders obrers i els sindica-
listes.

La confrontacié social es va enquistar als anys trenta com un greu problema de
seguretat i ordre public (sabotatges a empreses, atracaments a xofers de taxis i
estanquers, incendis de tramvies, bombes i morts), que les autoritats de la Republi-
ca no van poder, no van voler o no van saber resoldre. Planes va explicar a fons,
sobretot pel que fa a I'anarquisme, les turbuléncies politicosocials d’aquella Barce-
lona agitada: la seva estructura organitzativa, els principals episodis violents, la
propaganda, les dissidéncies, els idearis, la historia, etc.

En dues séries d'articles publicades al diari La Publicitat —titulades «Els gangs-
ters de Barcelona» i «L'organitzacié de I'anarquisme a Catalunya i a Espanya»—,
Planes va radiografiar I'any 1934, amb documentacié valuosa i bones fonts d‘infor-
macio, la delingtiéncia camuflada d’ideologia anarquista. El seus reportatges —re-
editats en forma de llibre al segle xxi per I'editorial Proa (Planes, 2002 [1934])— i
sobretot els articles d'opinié a La Publicitat, des de I'abril del 1936, van rebre una
resposta irada en forma d’amenaces des de Solidaridad Obrera, el diari de la CNT.

Catalanista, ferm defensor de la legalitat republicana i de la democracia, Planes
va mostrar-se, alhora, molt contundent contra I'alcament feixista del juliol del 1936.
No per aix0 alguns sectors de I'extrema esquerra radical van deixar de tenir-lo en el
punt de mira, arran de les seves denuncies periodistiques contra el gangsterisme,
gue Planes veia emparat per la FAI. O pel seu llenguatge directe, valent pero a voltes
bel-ligerant, que retratava la confusié social que hi havia entre la delinqtiéncia i
|'ideari revolucionari: «Avui dia, entre tots els lladres, carteristes i estafadors, s'ha
posat de moda fer-se passar per anarquistes» (Planes, 2002 [1934]: 25).

La situacio es va complicar de manera fatal per a Planes, després que el jove
periodista, director d'E/ Be Negre, atribuis la mort dels germans Josep i Miquel Ba-
dia —cap, aquest ultim, de les Joventuts d'Estat Catala— a pistolers vinculats a I'ala
més radical de |'organitzacié anarquista. El 24 d'agost de 1936, un escamot d'in-
controlats es va presentar al pis on s'amagava Planes. Se’l van emportar fins a la
carretera de la Rabassada i el van assassinar amb set trets de pistola al cap.

El biograf de Planes, Jordi Finestres (2002: 8), considera que el reportatge «Els
gangsters de Barcelona», «a banda d’haver esdevingut un indiscutible llegat his-
toric, és també una llicd de periodisme d'investigacio». A criteri d’aquest estudios,
Planes demostra el seu mestratge perque fa un bon Us de les técniques de docu-
mentacio, d'observacio i d'infiltracié; perque descriu fets, aporta dades i declara-
cions, insereix entrevistes en la descripcié, es qliestiona coses i fa interpretacié, fent
palés el seu compromis de no revelar les fonts d‘informacié ni la seva procedéncia.
Un seguit d'elements que denoten que Planes va fer un periodisme contrastat,
treballat i amb voluntat de destapar fets silenciats, incomodes per a alguna gent:

Es un tipus de periodisme arriscat, molt influenciat per les técniques detectivesques
emprades per Emile Zola a L’Aurore a finals del segle xix, és a dir, infiltrar-se en I'entorn
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investigat, recérrer a fonts undergrounds i cercar filtracions judicials i policials. (Finestres,
2016: 198)

Els experts en I'obra planesiana subratllen el seu significat historic i el coratge
que transmet. Casasus (1988: 62) defineix Planes com un «reporter actiu, obert,
polifacetic, modern en el sentit professional del terme», que va patir la cara més
amarga del periodisme d'investigacié per denunciar la violéncia indiscriminada de
la FAL. Canosa (2011) entén que la mort de Planes va coincidir, dissortadament,
amb la fi «d'un model periodistic, propi, singular, modern, a I'altura dels paisos
més avancats» que encarnaven els periodistes catalans durant la Republica.

La ndomina de periodistes que conformen la tradicio catalana en el periodisme
d'investigacié dels anys trenta no es limita només a Planes. D'aquella fornada pri-
merenca esmentem Irene Polo, companya de Planes a la revista Imatges, que va
sobresortir per treballar amb «audacia», «intencié renovadora» i «preparacio te-
na¢» (Casasus, 1988: 63) un reportatge viscut a les mines de Suria. Polo va denun-
ciar les condicions de treball dels minaires.

Alguns dels altres noms de reporters investigadors d’abans de la guerra que la
majoria dels historiadors coincideixen a subratllar entre els més importants sén el
periodista, escriptor i assagista Paco Madrid o el controvertit Carles Sentis, respec-
tat per la seva carrera periodistica vasta, pero criticat, al mateix temps, per la seva
biografia politica contradictoria: primer va ser secretari d'un conseller del Govern
de Lluis Companys; després, home proper a Francesc Cambd, i, durant el franquis-
me, es va alinear amb el regim del dictador.

Deixant de banda les incoheréncies i els viratges de la vida, la memoria perio-
distica catalana recorda Carles Sentis, entre molts altres merits, per ser un dels
precursors —tanmateix el primer a Catalunya— d’un tipus de reporterisme fet en
primera persona des de la propia experiencia amb la técnica de posar-se al lloc de
I'altre. Es aquell estil que molts anys més tard va seguir el mitificat Giinter Wallraff
(1996) en I'emotiu reportatge «Cap de turc».

L'any 1932 es va publicar a Mirador —per capitols seriats— el reportatge de
Sentis «Viatge en transmiseria» i, forca décades més tard, es va editar en format
llibre (Sentis, 1994). Es tracta d'un treball de periodisme social i d'observacié en el
qual Sentis es va fer passar per immigrant i es va infiltrar en un autobus clandesti
gue portava treballadors de Murcia a Catalunya. Segons admet I'autor, la publica-
ci6 I'any 1932 d'aquest reportatge va ajudar-lo a plantejar-se el periodisme com
una feina estable (Sentis, 2006: 85).

Tot va canviar a partir del 1936. L'esclat de la Guerra Civil i el triomf nefast del
franquisme I'any 1939 van comportar I'exili i/o la persecucié de molts intel-lectuals
en una dura repressio que duraria, com a minim, fins a la mort del caudillo Francis-
co Franco I'any 1975. Amb la negacié de totes les llibertats democratiques i drets
fonamentals, amb la censura, amb la prensa del Movimiento, amb el control gover-
namental dels mitjans de comunicacid, amb una Unica televisié quan va arribar el
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nou mitja, i amb una politica comunicativa propagandistica que es reflectia en el
noticiari cinematografic NO-DO —d'exhibicié obligatoria a totes les sales de cine-
ma d’Espanya fins al 1976—, és evident que durant el franquisme era impossible
fer un periodisme independent ni complet. I, menys encara, pretendre fer periodis-
me d'investigacio.

Els intents del periodisme catala de burlar el control politic o simplement per
gosar criticar I'Exércit i I'Església oficial van pagar les seves conseqiiéencies. Fins i tot,
a finals del franquisme, quan el régim ja estava a les seves acaballes i els seus pilars
flaguejaven. Aixi, el periodista barceloni Josep Maria Huertas Claveria va ser casti-
gat amb un consell de guerra i pena de preso, per la publicacié d'un article al diari
Tele/eXpres, aparentment innocu, perd que, en un paragraf, deia que vidues de
militars regentaven locals de prostitucié a Barcelona.

Si bé, durant el franquisme, no hi podien haver investigacions periodistiques
lliures, son lloables algunes iniciatives per intentar informar entre linies de temes
més critics. Depenia, és clar, de si el governador civil percebia com a preocupant el
contingut dels articles. A Girona, el periodista Narcis-Jordi Aragd —que va dirigir
entre el 1967 i el 1979 el setmanari Presencia— relata com, malgrat les limitacions
(sancions i fins i tot suspensié de la publicacio), des d'aquesta capcalera van fer un
periodisme de resisténcia catalanista:

A la revista hi van anar aflorant, segons els esdeveniments i la nostra capacitat de
comentar-los, totes les miséries del régim que patiem; és a dir, tots els mals endémics
de la dictadura: el centralisme, la negacié de les identitats, |a retallada de les llibertats, I'es-
peculacio, la destruccio del territori, la repressié cultural i social. A poc a poc, al ritme de
I'actualitat, es dibuixava el perfil d’una realitat que ens impedia ser neutrals. No voliem
ser tendenciosos, perd no ens podiem estar de practicar una certa manipulacio. Insistiem
molt en la denuincia de les quiestions negatives i passavem per alt les positives; d'aixo ja
se n'ocupaven els mitjans oficialistes i nosaltres practicavem el silenci com a contrapunt
del seu triomfalisme. Bé prou que se'n queixaven amargament a Madrid els jerarques
gironins, com el governador civil Ramén Mufoz Gonzalez y Bernaldo de Quirés. (Arago,
2013:77-78)

Els assumptes que tractava la premsa durant el franquisme no podien incomo-
dar el Govern espanyol, encara que no fossin temes politics. El relat de molts
successos estava, igualment, mancat de rigor. Per exemple, del tractament perio-
distic que van fer els mitjans de Balears del naufragi del Cala Galiota —una em-
barcaci¢ del tipus motoveler que va desaparéixer I'any 1947 en circumstancies
estranyes a Palma—, Josep Pla en va criticar la manca de veracitat i diligéncia in-
formativa. L'escriptor empordanés va oferir una altra versié dels fets, indagant en
les causes del succeit: «Tota la historia del naufragi del Cala Galiota explicada per
Josep Pla és una llicd de técniques i métodes professionals que, en certa manera,
s'anticipaven als sistemes de treball d'allo que a finals de la década dels anys se-
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tanta va significar el periodisme d'investigacio i el periodisme d’avaluacio» (Ca-
sasus, 1986: 93).

Es important explicar tota la tradicié catalana a les aules universitaries, per
transmetre amb rigor cientific a les noves generacions d’'on ve i quins sén els ori-
gens del periodisme d'investigacié catala. Si innovar significa fer les coses de ma-
nera diferent a la tendéncia majoritaria per introduir-hi novetats, per estrany que
sembli, avui comenca a ser una innovacié defensar una mirada catalana en la do-
céncia. Cada cop es fa menys. En moltes universitats de Catalunya, la innovacioé
gairebé només es relaciona amb les noves tecnologies i amb la imparticié de con-
tinguts en angles.

Mentre algunes veus alerten del retrocés del catala en els estudis superiors (Za-
balla, 2017), el problema no és solament la pérdua de pes de la llengua propia.
Sovint, a causa de les rutines incardinades en els plans d’estudis, del seguiment
acritic que es fa dels volums de referencia en la bibliografia basica o pel major im-
pacte de les revistes cientifiques en castella, en algunes assignatures s’incorpora
una visio espanyola de la realitat que no sempre coincideix amb la tradicié catalana.

Aixi, malgrat |'explicacié documentada en aquest article, els manuals més serio-
sos i divulgats que han adquirit la condicié de classics, tanmateix en un excés de
simplificacio, situen el naixement del periodisme d’investigacid a Espanya en el
periode de la Transicié, després de la mort de Franco. O, fins i tot, més tard. Cami-
nos Marcet (1997: 76) remarca que «a partir dels Gltims anys de la década dels anys
vuitanta comenca a parlar-se amb major o menor insisténcia de periodisme d’inves-
tigacio». Igualment, Montserrat Quesada (1997: 22) col-loca el naixement del pe-
riodisme d’investigacié a I'Estat amb I'arribada de la democracia. Exposa que els
seus antecedents més emblematics es van comencar a albirar als anys setanta.

Des d'una optica catalana, és de justicia remarcar, pero, I'oportuna aportacié de
Quesada (1997: 103-129) en el relat que fa del cas Xavier Vinader, considerat avui
una icona en el periodisme d'investigacié de la Transicié. L'interés que ha despertat
a Catalunya i a la resta de I'Estat la trajectoria periodistica de Vinader és també di-
ferent. A Catalunya, des de I'esquerra i des del catalanisme, ha rebut més compren-
sio, pero també des de companys de professié que I’han considerat «el primer pe-
riodista exiliat i pres de la democracia als anys vuitanta» (Leiro i Montanya, 2015).

Tanmateix, el problema no és només d’avui. L'impuls que va agafar la docéncia
universitaria del periodisme a Catalunya a partir de la recuperacié democratica es
va fer, paradoxalment, «dins d'un clima d’ignorancia de la nostra propia tradicié
professional» (Casasus, 1990: 95). «Les Facultats de Ciéncies de la Informacié [...]
s'havien bastit preferentment sota el predomini d'uns criteris teoritzants que s'em-
mirallaven en determinats aspectes —els aparentment “més nous”— del desple-
gament de la ciencia de la comunicacié a les universitats estrangeres» (Casasus,
1990: 95). En el context académic d'aquells anys, costava nedar contra corrent. Per
aixo, té valor el primer canon sobre periodistica catalana presentat en el Seminari
d’Estudis Periodistics Catalans I'any 1987, «que recuperava la memoria de periodis-
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tes aleshores oblidats, exponents de la forta embranzida modernitzadora dels anys
de la Generalitat republicana, com son els dissortats Irene Polo i Josep Maria Pla-
nes» (Casasus, 2007: 92).

La collita de periodistes catalans que han excel-lit en la investigacié periodistica
no es limita als referents historics. La llista és prou extensa per justificar que es faci
una mirada catalana en el seu estudi. Tot i que qualsevol enumeracié peca sempre
d'incompleta i arbitraria, de I'observacié feta en aquesta recerca se seleccionen
alguns autors i titols des de la Transicié fins avui. Per exemple, Montserrat Roig
(1977) per la seva recerca sobre els catalans als camps nazis; Pepe Rodriguez (1988)
per les seves investigacions sobre sectes; Carles Porta (2005), entre altres, per la
recerca sobre Tor; Manuel Campo Vidal (1983) i Anna Grau (2011), que des de
perspectives diferents han investigat I'atemptat de Carrero Blanco o el seu entorn
politic; Placid Garcia-Planas (2010), brillant cronista investigador, enviat especial en
zones de conflicte; Jordi Panyella (2012; 2013), que ha trobat informacié nova del
cas Puig Antich; Bru Rovira (2011) pel seu reporterisme a I'Africa; Enric Canals
(2013) per les seves aportacions sobre I'afer Galinsoga i el consell de guerra a Jordi
Pujol; o els periodistes de I'Ara Laia Vicens i Xavi Ted6 (2017) pel llibre Operacio
urnes, que desvela com una xarxa de voluntaris clandestina va fer possible el re-
ferendum d’independencia de I'1 d’'octubre a Catalunya sense ser descoberts per
la policia.

Un nom molt destacat és el periodista Antoni Batista, que ha publicat fins a deu
llibres sobre ETA, des del 1987 fins al 2020; a més de centenars —potser milers—
de croniques i articles periodistics sobre el conflicte basc. | en la denuncia ecologis-
ta esmentem Santiago Vilanova, també amb una extensa trajectoria com a perio-
dista i escriptor compromes en la defensa del medi ambient.

Pel que fa a publicacions especialitzades o que fan bandera del periodisme
d’investigacio, podem esmentar Critic —Premi Nacional de Comunicacié 2019—,
o bé, amb un altre estil, El Triangle i la Directa, entre altres capcaleres, algunes de
les quals a mig camfi entre I'activisme i el periodisme de combat o de dentincia més
ideologic. | en I'ambit historic sobresurten algunes investigacions de la revista
Sapiens que, amb un to clarament periodistic, han aportat novetats informatives
rellevants.

Amplien la seleccié d’aquest article els periodistes de cronica negra Carlos
Quilez (La Ser, Cronica Global i altres), Tura Soler (E/ Punt) o Mayka Navarro (La
Vanguardia), que han fet valer les seves bones habilitats per teixir bons contactes a
la judicatura, a la policia i amb molts advocats penalistes, que els han permés treu-
re bones exclusives que han impactat I'opinié publica. Aixi mateix, els periodistes
d'El Periédico Antonio Baquero, Michele Catanzaro i Angela Biesot van brillar amb
la investigaci6 del cas Oscar, que va reparar un error judicial i va aconseguir que un
innocent que estava a la preso sortis en llibertat. Del mateix diari, és meritori el
treball periodistic de Jesus G. Albalat, Maria Jesus Ibafez o Guillem Sanchez, que
van destapar I'escandol dels abusos sexuals als col-legis dels Maristes.
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Noms consagrats son Montserrat Armengou i Ricard Belis, veterans periodistes
de TV3 reconeguts pels seus documentals d’'investigacio en clau de memoria his-
torica, o la directora del programa Equipo de investigacion de la Sexta, Gloria
Serra. En el camp televisiu, a més dels programes de la televisié catalana 30 minuts
o Sense ficcio, va deixar petjada, a finals del segle xx, per la seva ambicié investi-
gadora, el classic Linia 900 de TVE a Catalunya, entre altres espais audiovisuals.
| entre les veus cada cop més emergents, trobem Anna Teixidor, experta en giha-
disme i immigracié, guanyadora del premi Planes de Periodisme d’Investigaci¢
2016 i autora d'un ampli treball que contextualitza i documenta amb més d'un
centenar de fonts d’informacié els atemptats de Barcelona i Cambrils del 2017
(Teixidor, 2020).

, tants d'altres, és clar. Tanmateix i fora del circuits periodistics tradicionals, al
segle xxI estan sorgint noves narratives que combinen el reportatge d’investigacio
i I'entreteniment. El canal de YouTube del realitzador catala Carles Tamayo ja suma-
va 280.000 subscriptors al marc de 2021.

2. LaUVic-UCCi I'Any Planes. Una exposicio
amb participacio d'estudiants

La Universitat de Vic - Universitat Central de Catalunya es va implicar en |’Any Pla-
nes per compromis amb el territori, atesa la proximitat de Vic a Manresa, i per do-
nar valor a la tradici¢ catalana i els seus origens en I'estudi del periodisme d'inves-
tigacio. Al mateix temps, es va creure que la figura de Planes i la qualitat de la seva
obra podien esdevenir un referent per a les noves generacions de periodistes. Tal
vegada, la seva épica, tot i el final trist, converteix Planes en un personatge poten-
cialment atractiu per a un public universitari i més en el context actual, en que els
temes de memoria historica cada cop sén més presents a la societat.

La manera innovadora d'aprofundir en el perfil biografic de Planes va ser a tra-
vés de I'exposicid «A proposit de Josep Maria Planes». Es va procurar que els estu-
diants coneguessin les técniques d’investigacié emprades en el reportatge «Els
gangsters de Barcelona». | que prenguessin consciéncia que, sense els recursos
digitals d’avui, un periodista de raca com Planes, fa més de vuitanta anys, era capag
de destapar informacié exclusiva submergint-se en els entorns més térbols o fos-
cos. Planes era competent, alhora, gestionant i interpretant bones dades, tal com
es reflecteix en el llibre esmentat (Planes, 2002 [1934]: 97), quan el reporter valora
el recompte de victimes (patrons, encarregats i obrers) que van causar, segons les
fonts consultades, els atemptats socials, entre el 1910 i el 1923, o el terrorisme
anarquista en diferents moments.

L'objectiu universitari buscava que els alumnes de I'assignatura periodisme d'in-
vestigacio (curs 2015-2016) participessin en un projecte real. El professor tutor, en
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Imatge 1. Fotografia del muntatge integrat dins I'exposici6 «A proposit de Josep Maria Planes»

Font: Jordi Serrat.

comptes d’encarregar-los un treball academic sense cap repercussié exterior com
es fa en tantes assignatures, va pensar que la millor manera de motivar-los era
ajudar els estudiants a generar continguts per a una mostra oberta a la ciutat de
Manresa amb documentacio, videos o elements digitals a definir al llarg d'un se-
mestre. Una exposicié que es va acabar emplacant al Centre Cultural el Casino de
Manresa, comissariada de manera conjunta pel biograf de Planes, Jordi Finestres, i
per qui signa aquest article.

Des de bon principi es va tenir molt clar, pero, que la feina estudiantil era com-
plementaria d'un projecte de més abast. Per als alumnes, |'experiéncia estava aco-
tada, tenia un caracter formatiu, pero, alhora, els aportava curriculum, visibilitat i
revertia en benefici de la seva avaluacié. També, per promoure aixi la motivacio a
classe, els participants podien escollir I'orientacié del seu treball, tutoritzat i revisat
en I'ambit docent, o, si preferien no implicar-se en el projecte, es valorava cada cas
i es mirava si era possible que fessin una altra recerca.

Definits els rols de cadascu, Jordi Finestres va aplegar el fons i els continguts
expositius basics (fotografies, publicacions i documents), a més de definir el recor-
regut final i el guié de la mostra. Les principals fonts documentals van ser la familia
Planas, I’Arxiu Comarcal del Bages, la Biblioteca de Catalunya, I’Arxiu de la Fami-
lia Ventalld, I’Arxiu Valenti Castanys, I'Arxiu Historic de la Ciutat de Barcelona, I’Arxiu
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Amadeu Hurtado, I"Arxiu Artis-Gener, el Fons Gabriel Casas i Galobades - Arxiu
Nacional de Catalunya, el fons de Joaquim Aloy i I'hemeroteca o els exemplars
conservats de I'época de Solidaridad Obrera, La Vanguardia, La Publicitat, La Ram-
bla, Imatges, El Be Negre, El Pla de Bages o Mirador, a més —i de manera princi-
pal— de I'arxiu del mateix Jordi Finestres.

Les tasques dels alumnes es van materialitzar en videos amb entrevistes a
experts planesians, periodistes o académics (Carles Singla, Josep Maria Casasus,
Joaquim Aloy, Manuel Llanas, Josep Burgaya, Goncal Mazcuian i Jordi Finestres)
que van valorar la figura de Planes. Els enregistraments es van integrar en un
muntatge audiovisual més llarg amb una animacié original, a carrec d'Oleguer
Serrat, d'una fotografia retrat de I’'homenatjat movent una pipa de fumar i un
petit making of de la produccié. L'edicié feta es va projectar a la sala de manera
continua. Els alumnes participants amb material seleccionat per a I'ocasié van ser
Albert Lluis, Laia Hidalgo, Xavier Giménez, Laura Coletas, Pau Gonzélez i Aida
Sola. Per donar al treball una factura més professional, es va obtenir el permis de
betevé (2016) per projectar també un video dedicat a Planes que va emetre la
televisio local de Barcelona.

L'exposicié tenia quatre apartats:

a) Planes, periodista manresa (els seus origens familiars i professionals a Manre-
sa o la seva relacié amb el Mas Planas a Sant Mateu del Bages, on va anar abans de
la seva mort i abans de refugiar-se a Barcelona).

b) Planes, periodista modern i poliedric (es va explicar que conreava tots els
generes amb un llenguatge agil: cronica esportiva, social, politica, cultural, repor-
tatges d'investigacid, articles d'opinio, critiques de teatre, satira, etc.).

Q) Planes i la llibertat (es van recuperar els articles de denuncia, sobretot a La
Publicitat, en qué Planes va atribuir I'autoria dels crims als germans Badia a pistolers
anarquistes, i les amenaces de mort de Solidaridad Obrera).

d) El compromis amb Catalunya (articles de la seva defensa del pais).

El disseny dels plafons (roll-ups) va anar a carrec de I'empresa d'Enric Coma-
llonga. La UVic va concebre, aixi mateix, un petit espai amb attrezzo per fer una
reproduccié simulada d'un escriptori d'un periodista als anys trenta amb mobiliari
de I'época, dues maquines d’escriure antigues dels mitics models Underwood i
Smith Premier, un penjador, una gavardina i un barret. En paral-lel, es va formar
un comité cientific integrat per Jordi Finestres, Joaquim Aloy, Eva Espasa, Xavier
Ginesta i Jordi Serrat, una secretaria técnica amb participacié de la Demarcacié de
la Catalunya Central del Col-legi de Periodistes, I'’Ajuntament de Manresa i la
UVic-UCC.

El financament va venir de la UVic-UCC i de I’Ajuntament de Manresa, que, a
més de cedir els espais i col-laborar en la logistica, va fer una aportacié economica
a la Comissio Planes gestionada pel Col-legi de Periodistes. Van integrar la Comis-
si6, la Fundacié Independéncia i Progrés, I’ Associacié Memoria i Historia de Manre-
sa, la Fundacié Universitaria del Bages, Omnium Cultural del Bages, el Col-lectiu
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Desvalls, la Demarcacié de la Catalunya Central del Col-legi de Periodistes, la UVic-
UCC i, a titol individual, Pep Corral, Jordi Finestres i Jordi Sardans.

3. Conclusions

Els objectius marcats en aquest treball es van aconseguir de manera notable, ja
que, tot i les dificultats que suposa promoure un projecte cultural d'aquest tipus,
I'exposicié «A proposit de Josep Maria Planes (1907-1936)» es va inaugurar el 31
de marc¢ de 2017 i va estar oberta al Centre Cultural El Casino de Manresa fins al
17 d'abril. Després, en versié molt més reduida, I'exposicié es va traslladar a sales
d'altres institucions de Catalunya, de les quals destaca el Memorial Democratic.

L'experiencia demostra que el mestratge de Josep Maria Planes en |I'especialitat
del periodisme d'investigacidé continua sent un exemple a tenir present avui. No
solament perque aixi ho acrediten les analisis dels experts recollits. També, perqué
la divulgacié aconseguida va permetre una mirada retrospectiva cap a la manera de
treballar dels periodistes dels anys trenta que és valorada en positiu per professio-
nals del segle xxi. Aixi ho creu Ramon Besa, el qual, en una cronica escrita (2017),
precisament es va inspirar en |'attrezzo de I'exposicio (la cadira, la taula, la maquina
d’escriure, la gavardina i el barret; un conjunt que emulava un escriptori d'época)
per reivindicar «la generacié enciclopedica», dels anys en els quals Planes va exercir
I'ofici de reporter i d'articulista. Es considera, aixi doncs, que en un mén tan com-
plex com I'actual, no nomeés cal mirar cap al futur per intentar superar la desorien-
tacié que travessa el periodisme. Amb un punt de nostalgia, Besa (2017) defensa
recuperar «l'esséncia» de la tradicio.

En el present estudi, s'ha focalitzat I'atencié en les llicons que podem extreure
de Planes, pel que fa al periodisme d'investigacio. Es aixi perqueé I'exposicio va
comptar amb la participacié d’estudiants d'una assignatura de I'especialitat esmen-
tada. No obstant aixo, I'analisi es podria ampliar en altres terrenys, ates el caracter
calidoscopic de I'obra planesiana (Finestres 2006).

Se subratlla que la revista Imatges representa, per a I'época, una manera mo-
derna de concebre el fotoperiodisme, malgrat els problemes que va tenir la publi-
cacio. «El setmanari grafic d'actualitat catala va veure la llum en un moment social
poc propici [saturacié del mercat publicitari], tot i coincidir amb el desplegament
del fotoperiodisme modern» (Doria, 2007: 109).

Amb tot, des de la modestia d'una publicacié petita, de vida curta, i sense en-
trar en comparacions a fons que no vindrien al cas, Imatges s'anticipa, en alguns
aspectes de disseny —quant a model grafic—, fins i tot a les grans capcaleres in-
ternacionals que més triomfaren als anys cinquanta: Life, Paris Match o bé O
Cruzeiro Internacional. En paral-lel, els llibres Planes d’esport i Nits de Barcelona
son un material inesgotable i riquissim per abordar nous estudis relatius als generes
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de la cronica esportiva i noctambula, respectivament; sense oblidar, tampoc, la
faceta satirica de Planes a E/ Be Negre. Es proposa treballar més aquests temes en
els futurs plans d'estudis de periodisme.

Per altra banda, I'objectiu d'innovacié docent que va perseguir el treball només
es va aconseguir de manera parcial. Es indiscutible que el projecte va ser un al-li-
cient de trempera positiva —durant la seva gestacio, preparacio i execucié—, en
ser una dosi de motivacié extraordinaria per al professorat, pel repte que suposa fer
un treball expositiu tangible. Per als alumnes, en canvi, l'interés va ser desigual.
Probablement aix0 s'explica perque la motivacié dels joves és avui molt dificil d'as-
solir tenint en compte les expectatives laborals complicades que tenen els futurs
graduats.

L'interés per |'exposicio va ser, a proporcid, més elevat entre els alumnes resi-
dents a Manresa o0 en una area geografica propera, que entre els alumnes pro-
cedents d'altres localitats de Catalunya. La meitat dels estudiants que van acabar
participant en I'exposicié son de la comarca del Bages. Destaca, de manera excep-
cional, la inquietud inusual que va mostrar un estudiant que va assistir a actes ins-
titucionals de I’Any Planes, a part de visitar la mostra.

L'experiéncia va desfer, pero, |'apriorisme inicial de creure que la gosadia i els
riscos que va assumir Planes en vida despertarien molta curiositat a la classe. Els
alumnes es van interessar molt més per la importancia de I'anarquisme com a mo-
viment social que per Planes.

Dos estudiants van preparar una infografia digital que, a través d'un mapa
mundi, possibilitava consultar a cada pais el nombre de periodistes que, com Pla-
nes, han mort assassinats al llarg de la historia, en exercici de la seva feina. Lamen-
tablement, aquest recurs no es va poder fer servir per a I'exposicié. Per manca de
pressupost, no es va donar forma expositiva als materials interactius previstos.

L'altre element frustrant va ser la dificultat per descobrir novetats historiques.
Les moltes gestions que es van fer per accedir al sumari judicial pel crim dels ger-
mans Badia a I'Arxiu Central de la Ciutat de la Justicia de Barcelona, a I’Audiéncia
de Barcelona i als jutjats d'instruccié numero 6 i 11 no van arribar a bon port. Com
a experiencia d’aprenentatge —per transmetre als estudiants que en la recerca i en
el periodisme es topa constantment amb obstacles— va valer, perd, molt la pena.
També paga la pena I'esforc per donar una mirada més catalana a la nostra disci-
plina universitaria.

En qualsevol cas, la participacié de la UVic-UCC en iniciatives aixi reforca el seu
arrelament al territori. Es confirma la vigéncia i el mestratge de Planes per transme-
tre periodisme. Una veu a tenir en compte en articulisme politic, cronica social o
esportiva, satira, reportatges d'investigacio i teatre. [@
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Creacio i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
tde la comunicacié corporativa dels nous mitjans piblics valencians

Creacién y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos de la comunicacién
corporativa de los nuevos medios publicos valencianos

A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUM:

Després de I'abrupte tancament de la Radiotelevisid Valenciana (RTVV) el 2013, el Govern
valencia del 2015 va impulsar la creacié de la Corporacio Valenciana de Mitjans de
Comunicacié i de la seva societat mercantil A Punt. Abans de la posada en marxa de la
plataforma multimeédia i de les emissions de radio i televisid, entre desembre del 2017 i
juny del 2018, va ser necessari desplegar una estratégia comunicativa per a definir la
identitat visual i la marca dels nous mitjans publics. El present article presenta una analisi
de les principals caracteristiques del procés de creacio i gestid de la nova marca A Punt,
a través de I'estudi del procés de creacio, I'analisi de la identitat visual de la cadena, el
testimoni dels participants en aquest procés i les valoracions d'una seleccio d'experts.
Aixi mateix, s'identifiquen les limitacions i els reptes als quals s'enfronta la comunicacio
corporativa d’'A Punt.

PARAULES CLAU:
comunicacié corporativa, branding, RTVV, A Punt, mitjans de comunicacio publics, radio
i televisié de proximitat.

C

Creacion y gestion de la marca A Punt.
Limitaciones y retos de Ia comunicacion corporativa de los nuevos
medios piiblicos valencianos

Creaci6 i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacié corporativa dels nous mitjans publics valencians

A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUMEN:

Tras el abrupto cierre de Radiotelevision Valenciana (RTVV) en 2013, el Gobierno
valenciano de 2015 impulso la creacion de la Corporacion Valenciana de Medios de
Comunicacién y de su sociedad mercantil A Punt. Antes de la puesta en marcha de la
plataforma multimedia y de las emisiones de radio y television, entre diciembre de 2017

y junio de 2018, fue necesario desplegar una estrategia comunicativa para definir la
identidad visual y la marca de los nuevos medios publicos. El presente articulo presenta
un analisis de las principales caracteristicas del proceso de creacion y gestion de la nueva
marca A Punt, a través del estudio del proceso de creacién, el analisis de la identidad
visual de la cadena, el testimonio de los participantes en este proceso y las valoraciones
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de algunos expertos. Asimismo, se identifican las limitaciones y los retos a los que se
enfrenta la comunicacion corporativa de A Punt.

PALABRAS CLAVE:
comunicacién corporativa, branding, RTVV, A Punt, medios de comunicacion publicos,
radio y television de proximidad.

C

A Punt brand creation and management.
Limitations and challenges for corporate communication
in the new Valencian public media

Creacion y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos de la comunicacion
corporativa de los nuevos medios publicos valencianos

Creacio i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

ABSTRACT:

Following the abrupt closure of RTVV (the former Valencian public radio and television
corporation) in 2013, the Regional Government of Valencia set about creating the
Valencian Media Corporation (Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacio, CVMC)
and its company, A Punt. Before the muitimedia platform and the radio and television
broadcasts were launched, between December 2017 and June 2018, it was necessary to
set out a communication strategy to define the new public media’s visual identity and
brand. This article gives an analysis of the main characteristics of the process of creating
and managing the new brand A Punt by studying its creation process and analysing the
channel’s visual identity, feedback from those who took part in this process and
assessments by some experts. The limitations and challenges faced by A Punt’s corporate
communication are also dealt with.

KEYWORDS:
corporate communication, branding, RTVV, A Punt, public service media, local radio and
television.
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1. Introduccio

1.1. ldentitat, marca i reputacio: intangibles estratégics
de la comunicacié corporativa

Actualment existeix un acord bastant unanime a I'hora de considerar que la identi-
tat corporativa és molt més que «l'estil corporatiu, i altres formes de simbolisme
utilitzats per una organitzacio» (Riel, 1997: 29). En realitat, la identitat corporativa
reflecteix els valors, les creences i els principis que regeixen cada actuacié dins
d’una organitzacio, aixd és, expressa com es defineix la propia empresa, com con-
cep la seva essencia i el que la diferencia d'altres empreses. En definitiva, la identi-
tat corporativa defineix «l'ésser d'una empresa, la seva essencia» (Villafafie, 1999:
17). D'aquesta manera, el concepte de la identitat corporativa es refereix tant al
disseny de la imatge visual de I'empresa com a la seva dimensi6é organitzacional,
gue integra tots els aspectes que defineixen la personalitat de I'organitzacio, és a
dir, la seva cultura i filosofia. | com explica Villafafe, la identitat corporativa sols «es
pot entendre totalment des d'una concepcié dinamica», que sorgeix de la interac-
Ci6 de tres eixos: la historia de I'organitzacio, I'estratégia empresarial i la seva cultu-
ra corporativa (Villafane, 1999: 18).

Si la identitat corporativa neix des de dins de la propia empresa, i constitueix els
seus valors i atributs intrinsecs, la imatge corporativa és «un fenomen al mateix
temps de percepcions i experiéncies per part dels publics; de comunicacions, rela-
cions i interaccions entre ells i 'empresa» (Costa, 2001: 55). La imatge corporativa
es materialitza en la marca, que es defineix com «un intangible dirigit fonamental-
ment al client, a través del que un producte, servei o empresa li promet i el valor
gue té per a ell aguesta promesa» (Carrié, 2013: 34). Els fonaments de la marca, aixd
és, les «bases del branding», enfonsen les seves arrels en I'anima de la marca, en la
idea que esta en I'origen i que defineix «com sera el nus central de la seva innova-
Cio, de la seva singularitat, de la seva estrategia i de la cultura identitaria i estrate-
gica dels seus punts forts» (Costa, 2013: 35).

Perd, a més, no es pot oblidar que, en una economia capitalista de caracter
global, la imatge de les organitzacions és clau per al seu posicionament en el mer-
cat i per a acumular un dels valors més benvolguts en I'actualitat: I'acumulacié de
capital reputacional (Teece, Pisana, Shuen, 1997; Helfat, Raubitschek, 2000; Costa,
2001). En suma, la reputacio és «un dels recursos intangibles més valuosos de ge-
neracié de valor i diferenciacié de I'empresa [...] és un actiu estratégic per al mon
empresarial» (Garcia-Santamaria, 2019: 201), del qual els mitjans de comunicacié
sén molt conscients.

1.2. Marques i mitjans de comunicacio

En efecte, vivim immersos en un univers d'imatges que conforma la propia realitat
gue coneixem, en la qual els mitjans de comunicacié ocupen un lloc central, en un
mon globalitzat. En el nou ecosistema mediatic, amb una audiéncia cada vegada
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més fragmentada, i davant una oferta de radio i televisié cada vegada més hiper-
trofiada per I'aparicié de noves plataformes mediatiques (Netflix, Filmin, Amazon
Prime, Disney, Apple, Atresmedia Premium, etc.), les cadenes de radio i televisid
s'afanyen per aconseguir bons resultats d'audiéncia que puguin mostrar davant els
seus anunciants i accionistes, ja que entenen «la funcié comunicativa del disseny
grafic per a utilitzar-la en I'autopromocié, la identificacio, la continuitat, el grafisme
i el marqueting» (Gonzalez-Ofnate, 2008: 39).

En el context dels mitjans de comunicacié publics, el desenvolupament de les
marques esta fortament condicionat, almenys, per quatre factors:

1. Lairrupcio de la «convergéncia mediatica» (Jenkins, 2008) ha modificat la
nostra comprensié de la naturalesa mateixa dels mitjans de comunicacié de massa
(premsa, cinema, radio i televisid), marcats per constants hibridacions discursives i
el mestissatge de llenguatges (Marzal-Felici, 2013).

2. Laradioila televisio han deixat de ser unidireccionals: cada vegada és més
habitual la interaccié de I'espectador i la participacié del public, no sols en molts
programes, sind en la propia governanca dels mitjans publics (MCP).

3. Lafide la comunicacié unidireccional ha estat marcada per I'aparicio de les
xarxes socials, que les corporacions publiques estan obligades a atendre en |'actual
escenari digital (Livingstone, 1999; Justel-Vazquez, 2012: 26).

4. La crisi econdmica del 2008, també politica i reputacional dels MCP, ha di-
ficultat enormement la seva adaptacié a I'actual escenari digital, altament compe-
titiu. Especialment a la Comunitat Valenciana, la crisi dels MCP ha de relacionar-se
també amb I'esgotament del seu model de gestio, altament polititzat, i amb la
corrupcié politica, amb consequéncies reputacionales molt greus per als mitjans
publics.

1.3. L'accidentada historia dels mitjans publics de la Comunitat
Valenciana

Radiotelevisié Valenciana (RTVV) comenca a emetre a l'octubre del 1989, si bé
havia nascut oficialment amb la Llei 7/1984 de la Generalitat Valenciana, amb la
unanimitat de tots els grups politics. Els escandols i les polémiques la van acompa-
nyar des dels seus inicis. En la primera etapa d’'RTVV (1989-1995), la gestio va ser
bastant contestada: per la falta de compromis amb la promocié de la llengua i la
cultura valencianes (un mandat inclos en la Llei de creacié d'RTVV del 1984), per
la prohibicio¢ als periodistes de Canal 9 d’utilitzar 543 termes i expressions que es
consideraven «excessivament catalanistes» i per haver ignorat la rellevancia de
grans figures de la cultura valenciana com Ovidi Montllor, Raimon, Joan Fuster,
Enric Valor, Sanchis Guarner, etc.

El canvi politic del 1995 va prolongar els governs populars fins al 2015. Si llavors
RTVV comptava amb una plantilla de 650 treballadors i uns 30 milions de deute
acumulat, en 2013, en el moment del tancament d'RTVV, la plantilla havia arribat
a prop de 1.700 empleats i més de 1.200 milions de deute acumulat. El 5 de no-
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vembre de 2013, el Tribunal Superior de Justicia de la Comunitat Valenciana (TSJCV)
va declarar la nul-litat de I'ERO d’RTVV en la seva senténcia, en qué se subratllava
que estava basat en «criteris ambigus, subjectius i generics». Davant la perspectiva
de readmetre tots els treballadors acomiadats, amb un cost estimat de 80 milions
d’euros, el president Alberto Fabra va comunicar poques hores després de I'anunci
del TSICV la supressid del servei public de radiotelevisid, una decisid sense pre-
cedents, el tancament del qual va justificar apel-lant a la necessitat de protegir altres
serveis publics com la sanitat o I'educacié. El procés de liquidacio de les dues societats
RTVV SA i RTVV SAU, culminat al setembre del 2018, va arribar fins a 250 milions
d'euros, una xifra escandalosa.

En efecte, durant els anys en qué va existir, RTVV va generar una reputacio ne-
gativa, que també afecta la imatge de la Comunitat Valenciana. Entre els escandols
de corrupcié que han acompanyat la historia d'RTVV es poden destacar el segui-
ment de la visita del papa Benet XVI a Valéncia, el tractament informatiu de I'acci-
dent del metro en 2006, la celebracio de la Copa America en 2007 o de la Férmu-
la 1 de 2008, els efectes judicials dels quals han arribat fins als nostres dies [mitjan
2020], el cas del pagament del lloguer del solar que ocupava la seu d'RTVV a Ala-
cant, els sobrecostos i la gesti¢ deficient de la Ciutat de la Llum, el pagament pels
drets d’emissio de futbol dels equips valencians, etc.

Sens dubte, el procés de tancament d'RTVV i de recuperacié dels mitjans de
comunicacié publics pot ser considerat com un dels més complexos i controvertits
de la historia dels mitjans de comunicacié, en els ambits espanyol i internacional.
Fins al canvi de govern, en 2015, no va ser possible comencar a treballar en aguest
projecte. Les Corts Valencianes van aprovar, amb els vots a favor de PSPV-PSOE,
Compromis, Podem/Podemos i Ciutadans, i I'abstencié del PP, la nova Llei 6/2016,
de 15 de juliol, de la Generalitat, del servei public de radiodifusio i televisié d’ambit
autonomic, de titularitat de la Generalitat. En aquesta llei, el nou ens public és
anomenat «Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacio», denominacié que
subratlla la seva condicié de plataforma multimeédia, per a respondre a I'actual so-
cietat digital. El 26 d'octubre de 2016 es va constituir el Consell Rector de I'entitat
i al marc del 2017, la societat mercantil A Punt.

La nova direccié general d'A Punt es va haver d’enfrontar, entre altres proble-
mes, a labors de rehabilitacio i obres de |'edifici, a la renovacié i actualitzacio tec-
nologica de les infraestructures, a la revisié de la xarxa de reemissores de TDT, a la
contractacié d'una nova plantilla, etc. En bona part de la premsa valenciana i es-
panyola era freqlent la publicacié de noticies i tribunes poc favorables a la recupe-
racié dels mitjans publics valencians. La seva reaparicié suposa una forta compe-
téncia per als grups de comunicacio privats que s'havien expandit amb el tancament
d'RTVV, que havien tractat el tema amb altes dosis de sensacionalisme (Marzal-
Felici i Soler-Campillo, 2017). Finalment, I'11 de desembre de 2017 van comencar
les emissions de radio, el 18 de desembre es va presentar la plataforma multimédia
i el 10 de juny de 2018 van comencar les emissions regulars de televisid. Havien
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transcorregut més de quatre anys i mig des del cessament de les emissions de I'an-
tiga RTVV.

2. Objectius i metodologia

Els principals objectius del present estudi sén els seglents:

— Coneixer el procés de creacié de la marca A Punt.

— Analitzar la gesti6 de la marca, a través dels seus diferents mitjans —lloc
web, radio, televisio i xarxes socials—, a més de les estrategies de marqueting digi-
tal de la marca.

— Determinar les limitacions d’aquesta marca i els reptes als quals s'enfronta
en |'escenari actual, quan es compleixen dos anys de l'inici de les emissions de te-
levisié (juny del 2020).

Per a aixo, s’han combinat diferents metodologies de recerca:

— Revisié bibliografica de la literatura més rellevant sobre branding i comuni-
cacio corporativa.

— Analisi de la documentacié disponible sobre la creacié de la marca, dels do-
cuments desenvolupats per I'agencia de publicitat Aftershare Valéncia i d'una se-
leccid de peces de continuitat de radio i televisio.

— Entrevistes als principals responsables de la gestid de la marca A Punt, que
relacionem en la taula 1, que Van Audenhove i Donders (2019) identificaren com
«entrevistats d'elit», persones que poden oferir perspectives més esbiaixades, i que
son o han estat responsables en diferent grau de departaments relacionats amb la
creacio i gestié d’aquesta marca en la propia organitzacio.

D’'altra banda, hem cregut oportd seleccionar professionals que treballen fora
de I'organitzacio, en agéncies i consultores de comunicacié, aixi com experts aca-
demics de les universitats valencianes, la valoracié dels quals ens sembla rellevant

Nom Carrec Data entrevista
Josep Moreno subdirector del Departament de Publicitat i Comunicacié d'A Punt 06-2019
(2018-2019)
Albert Vicent cap de Projeccio Social d'A Punt 06-2019
Anna Penya cap del Servei de Continguts Digitals d'A Punt 06-2019
Benjamin Marin  director de Comunicacié i Publicitat d'A Punt (2020-) 05-2020
Josep Rochera cap del Servei Comercial d'A Punt 06-2020

Taula 1. Experts professionals d'A Punt

Font: Elaboracié propia.
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Nom Carrec Data entrevista
José Ramon Vicente  professional extern, consultor de Comunicacio 06-2020
Cansino
Daniel Zomefio professional extern, consultor de Comunicacio 06-2020
Jiménez
Alejandro Rubio professional extern, director d'Estratégia de I'agéncia 06-2020
Navalon Twelfhundred
Miquel Vicent Boix ~ professional extern, gerent del Col-legi Oficial de Publicitaris 06-2020
Domingo i Relacions Publiques de la Comunitat Valenciana
José Martinez Séez  professional acadeémic, Universitat CEU Cardenal Herrera 06-2020
Lorena Lopez Font professional académic, Universitat Jaume |, Castell 06-2020
Rocio Blay Arraez professional academic, Universitat Jaume |, Castelld 06-2020
Victoria Tur Vifies professional academic, Universitat d'Alacant 06-2020
Fernando Olivares professional académic, Universitat d'Alacant 06-2020

Taula 2. Experts professionals i académics externs

Font: Elaboracio propia.

per a identificar les limitacions i els reptes per al futur de la marca, que reflectim en
la taula 2.

Els nou experts seleccionats acrediten una llarga trajectoria professional, a més
d’estar en possessié d'experiéncia docent i investigadora pel fet de ser professors
universitaris, per la qual cosa se'ls pot considerar veus autoritzades de |'esfera pu-
blica habermasiana (Bulck, Puppis, Donders i Audenhove, 2019).

3. Discussio

3.1. Creaci6 de la marca A Punt
Com hem vist, I'tltima etapa d'RTVV va estar marcada per dendncies continues
«sobre manipulacié economica, ineficiencia i falta d’'imparcialitat dels continguts
informatius, que eren constants en el si de I'empresa i en les critiques de la socie-
tat civil» (Andrés, 2015: 132). Sens dubte, la reputacié negativa d'RTVV va influir
decisivament en la manera com va néixer el nou servei public d'RTV de la Comu-
nitat Valenciana. En primer lloc, la seva Llei de creacidé assenyala els principis
d’actuacié (article 2) i els principis generals (article 5), que es poden veure en la
figura 1.

Per crear la nova marca, el Consell Rector va proposar un concurs per triar el nou
nom i la nova marca de les noves plataformes publiques, obert a la concurréncia
de particulars i empreses. La proposta guanyadora seria retribuida amb 5.000 euros
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Figura 1. Resum de les disposicions generals de la Llei 6/2016

Font: Elaboracié propia.

i cada candidat en podia presentar com a maxim cinc. S’hi havia d’acreditar tant la
seva viabilitat com la «disponibilitat de domini i una argumentacié» (Resolucié del
Consell Rector de la CVMC, 25 de gener de 2017) (figura 2).

Entre les 82 propostes presentades, la guanyadora va ser I'agéncia de publici-
tat Aftershare Valéencia, que té com a clients marques de renom com Atresmedia,
Bankia, Verti, Skittles, Tous o El Corte Inglés. A continuacio, va haver-hi un procés
obert a agéncies de publicitat, consultores de comunicacié i estudis de disseny
per a la presentacié de credencials, i de les 34 que hi van concorrer, se'n van se-
leccionar 3 —Estudi Menta, Didac Ballester i Aftershare—, a les quals es va encar-
regar el projecte de desenvolupament visual de la nova marca A Punt, amb una
retribucié de 5.000 euros. Finalment, va ser seleccionada la mateixa agéncia Af-
tershare, que, per 35.000 euros, va desenvolupar la identitat visual de la marca,
des del punt de vista grafic, audiovisual i per a la seva promocio en els suports
publicitaris tradicionals i digitals. El 12 de setembre de 2017 Aftershare va pre-
sentar el projecte en un acte celebrat al Jardi Botanic de la Universitat de Valén-
cia, al qual van assistir les principals autoritats del mén professional i de la politi-
ca de la Comunitat Valenciana.
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Figura 2. Resum de les bases de la convocatoria per a crear la identitat visual

Font: Elaboracio propia.

3.2. Llaidentitat visual d'A Punt

A Punt va ser el nom triat per a representar la nova radiotelevisié valenciana.
L'agéncia argumenta |'eleccié d'aquesta proposta amb diversos motius, el primer
dels quals és que la lletra a esta inclosa en el nom de les provincies que componen
el territori de la comunitat: Castello, Valencia i Alacant. Pero, també, la a és la
primera lletra de I'abecedari, és I'inici, comencar des de zero, que inaugura una
cosa hova, a més que, «esgotat el criteri dels nUmeros, s'ha triat la primera lletra».
Aixi mateix, «l'accent obert, la a tonica en valencia, és un fet caracteristic de la
nostra llengua», com s'assenyala des de I'agéencia Aftershare. L'eleccié del blanc i
el negre transmet «netedat i transparéncia», que es relaciona amb el caracter
public dels nous mitjans de comunicacié. Aixi van quedar el nom, el logotip, el
simbol o imagotipus i el logosimbol (Bassat, 1999: 83-84), com es pot apreciar en
la figura 3.

L'agéncia Aftershare Valéncia explica, en la publicacié Presentem la imatge d’A
Punt (2017), que el punt és I'element circular que representa «la capacitat que
tindra A Punt de reunir i unir milers de valencians al mateix temps i de parlar-los en
la seva llengua». D'altra banda, el logo esta compost per una a «divertida, creativa,
jove i dinamica per a transmetre I'habilitat d’entretenir a través de continguts inte-
ressants». Aixi mateix, I'accent esta extret de la tipografia Clarendon —un classic
del cartellisme— i «és un homenatge al periodisme i simbol de rigor informatiu».
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Figura 3. Identitat visual d’APM

Font: Elaboracid propia a partir del Llibre d’identitat corporativa d’A Punt.

Finalment, afirmen que el blanc i el negre sén els colors basics que s'han triat com
a «senyal de la transparéncia que s'ha d’exigir a qualsevol servei public» (Video-
presentacié Aftershare, 2017).

El punt és, sens dubte, el simbol visual representatiu de la nova marca. En el
web de la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), es troba
el Llibre d’identitat corporativa d’A Punt en les seves tres versions: grafic, en an-
tena i fora d’antena. Com s'afirma en I'A Punt. Manual corporatiu. Grafic, elabo-
rat per Aftershare Valéncia, «el punt representa la reunio, el punt de trobada. Els
valencians sempre ens reunim al voltant d’un objecte circular: una taula, una
placa, una paella. Esta inspirat en les formes rodones de la Comunitat Valencia-
na —la pilota, el got d’orxata, la taronja, les notes musicals— i del mén audio-
visual —la lent, I'objectiu, el microfon—, al mateix temps que les fa propies»
(A Punt, 2017a: 7).

3.3. Missid i visio

La missié d'una empresa té relacié amb la rad de ser de la companyia, és a dir, es-
tableix que s'esta fent i qué es vol fer a curt termini. Per part seva, la visié empre-
sarial esta relacionada amb les metes i els objectius que I'empresa vol aconseguir a
llarg termini. El cap de I'area de Projeccié Social de la Corporacié Valenciana de
Mitjans de Comunicacio (CYMC), Albert Vicent Moreno, explica que, en el cas d'A
Punt, la missié i la visié no estan redactades de manera explicita. El motiu, segons
explica Vicent, és que el seu marc «és la Llei 6/2016, a través de la qual es creen
tant la CVMC com la Societat Anonima de Mitjans de Comunicacié (SAMC)».
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A Punt forma part d’una corporacié publica i aixo significa que, a diferéncia de les
privades, «que necessiten definir-se davant dels ciutadans», la cadena esta definida
pels articles presents en el primer titol de la llei citada, «sobretot pels articles un i
cine».

3.4. Valors empresarials

Els valors que segueix la CYMC, al seu torn, sén els que regeixen la marca d’A Punt
i estan exposats en el Llibre d’estil de la Corporacié Valenciana de Comunicacio,
referent fonamental per als professionals que han d’elaborar els continguts tant
informatius com d’entreteniment que s'emeten per qualsevol mitja de la platafor-
ma (CVMC, 2017b: 21).

La participacio ciutadana és un dels pilars de la Corporaci, fins al punt que fins
i tot per a elaborar el llibre d'estil es va obrir un periode public d’esmenes i propos-
tes «per a fer realitat la participacié de la ciutadania i, especialment, donar veu a
totes les institucions publiques, entitats del tercer sector, associacions de qualsevol
tipus i organitzacions professionals» (CVMC, 2017b: 25).

En la primera part del llibre d'estil (CVMC, 2017b: 31-33), titulada Deontologia
i practica periodistica en la Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacio, es
presenten els principis generals, recollits en I'article 5 de la Llei de creacié. Destaca
la proximitat territorial, que ha d’atendre la diversitat lingUistica i el valor de la
igualtat entre homes i dones. A més, la CVMC confereix una gran importancia als
continguts infantils, motiu pel qual s’ha elaborat una Carta de valors per als contin-
guts infantils i juvenils, en que s'estableixen els seus principis fonamentals: la con-
vivencia i el respecte; la diversitat; el sentit critic, la formacié i el coneixement;
promoure la vida saludable; la igualtat; la llengua i la cultura, i la innovacié i les
noves tecnologies.

Finalment, hi ha uns valors relacionats directament amb I'exercici del periodis-
me, |'ética i la deontologia professional, que estan exposats en el segon apartat del
Llibre d’estil (2017b), entre els quals destaquen la imparcialitat, la independéncia,
la veracitat, la promocié del valencia i de la cultura valenciana, el rigor, la pluralitat,
etc.

3.5. Lagestio de la marca A Punt
Les estrategies de comunicacié corporativa d’A Punt s’han dissenyat des del Depar-
tament de Publicitat i Comunicacié. Josep Moreno assenyalava, en |'entrevista rea-
litzada en 2019, que probablement és «el departament de comunicacié més petit
d’'Europa, som dues persones i un equip técnic». Per a Moreno, inicialment, |'estra-
tégia de la comunicacié corporativa d’A Punt es basa en dos principis fonamentals:
la proximitat i la independencia.

D’una banda, el titular «Estem ON tu» es correspon amb una estratégia de
marqueting «basada precisament a emfatitzar la idea que som I'Unica emissora
que és alli on esta la gent que viu en la Comunitat Valenciana, recuperant la infor-
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macié de proximitat que no s'atén en la resta de cadenes generalistes d’Espanya»,
segons assenyala Josep Moreno. D'altra banda, destaca el principi d’independén-
cia, ja que A Punt és una televisi6 publica, «objecte passiu del discurs politic, ja que
som una tele de la qual tothom parla», que, davant els freqlients comentaris nega-
tius i critiques, ha de mantenir una actitud de «no contestar o contraargumentar
posicionaments que sén merament politics».

Per aix0, la marca A Punt va ser presentada amb un titular contundent i clar,
gue proclamava la naturalesa de la nova cadena: «L'espai public de comunicacié
valencia». En aquest sentit, Anna Penya, responsable de I'area de Continguts Digi-
tals i Xarxes Socials, assenyalava, en una entrevista realitzada en 2019, que I'estra-
tégia de comunicacié corporativa tenia, a l'inici, «<com a eix fonamental, la creacié
d’una marca i la creacié d'audiencies, ja que, la taxa de coneixement de la marca
era zero». Tots els detalls sobre les normes de comunicacié de la marca estan re-
collides en el Manual corporatiu. Fora d’antena d'A Punt (APM, 20170).

Les limitacions pressupostaries han determinat la baixa inversié en campanyes
de comunicacié i marqueting, com reconeixen els responsables d’A Punt i de la
CVMC. Per a compensar aquesta dificultat estructural, es van combinar campanyes
de publicitat exterior molt modestes —tanques publicitaries, cartells en marquesines
d’'autobusos—, amb accions de marqueting per augmentar la notorietat de la cade-
na, com el repartiment de milers de cartolines en partits de futbol del Llevant UD,
del Valencia CF, del Vila-real CF, de I'Heércules CF, etc., per formar tifos per animar
els equips locals, on es podia llegir en valencia «A Punt. El teu sentiment, el teu
equip, quan vulguis i on vulguis. El teu web, la teva radio i la teva televisié publica»;
el repartiment de triptics informatius durant la celebracié del concurs internacional
de paelles de Sueca o de la Fira de Concentaina, etc.

D'altra banda, el lloc web d’A Punt funciona com un mitja de comunicacié di-
gital, en queé els elements visuals apunten a la identitat i als valors de I'empresa,
seguint una estrategia intencional que es desenvolupa des de la institucio, basada
a crear experiéncies en |'audiéncia. Per a aix0, s’ha desenvolupat un disseny adap-
table, que es pugui veure des de qualsevol dispositiu mobil (figura 4).

També és habitual la utilitzacié en el web de targetes promocionals per publici-
tar els continguts de la programacié de radio i televisid, allotjada majoritariament
en la plataforma. Com es pot constatar, les imatges segueixen el mateix model
grafic i contribueixen a reforcar la imatge corporativa (figura 5).

Cal destacar que es tracta d'un web amb una estructura tradicional que, en-
cara que posseeix una pestanya per a «Informacié corporativa», no esta activada

Figura 4. Captura de pantalla del web d’A Punt (2020)
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Figura 5. Captures de pantalla del web d’A Punt (2020)

i manca de continguts, si bé en el faldo inferior s’inclouen enllagos a «Crida a
projectes», al «Consell de la Ciutadania», a la «Carta de Valors» i al «Llibre d’es-
til» (figura 6).

Pel que fa a la gesti¢ de la marca en TV, I'anomenada «mosca» és un element
visual molt important que reforca la identitat de la companyia, amb I'objectiu de
reduir la sensacié de fragmentacio, ja que connecta tots els productes audiovisuals
de la programacié amb la marca de la cadena (APM, 2017b: 8) (figura 7).

En aquest punt, cal destacar els pre-rolls, que son missatges que es formen des
de la «<mosca» i que serveixen per a «mantenir la pantalla neta i ressaltar la marca»
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Figura 6. Captura de pantalla del web d’A Punt (2020)

Figura 7. Ubicacié de la «<mosca» d’A Punt
Font: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena d’A Punt (APM, 2017b: 33).

(APM, 2017b: 33). En la figura 8 es mostren els passos que se segueixen per a
desenvolupar correctament una animacio pre-roll.

Els elements que es veuen en el televisor han de seguir unes normes perque
siga coherent en tot moment i destaque la continuitat dels continguts. Els retols
també estan subjectes a unes caracteristiques inamovibles, seguint unes «...mesu-
res i regles per a garantir la coheréncia de la marca en antena» (APM, 2017b: 12).

Quant als continguts grafics audiovisuals, com poden ser promocions o avancos
informatius, A Punt ha creat una série d’elements amb la seva propia identitat,
«per a mantenir un enfocament coherent, entre els quals destaca el concepte del
cercle i el logotip» (APM, 2017b: 136) (figura 9).

Un altre punt clau sén les autopromocions de la cadena, que, segons Josep
Moreno, subdirector del Departament de Publicitat i Comunicacid, sén gestionades
perque segueixin les mateixes pautes que qualsevol altra publicitat. Per a aquestes
autopromocions s'utilitza la segona versié del logotip, dissenyada «per a ser col-lo-
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Figura 8. Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena d'A Punt (2017b: 33)

Figura 9. Exemple d'un avang de programa amb quadricula i columnes
Font: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena d’A Punt (APM, 2017b: 18).
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Figura 10. Exemple de I'is de la segona versio del logo d’'A Punt
Font: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena (APM, 2017b: 18).

cada sobre la imatge d'objectes circulars i culturals de la Comunitat Valenciana, [...]
[emprant] qualsevol color de la paleta de colors d’A Punt que millor s'adapte a la
imatge i composicio» (APM, 2017b: 25) (figura 10).

D’'altra banda, cal destacar que la gestid de la marca en la radio segueix una
coheréncia sonora i narrativa, que permet als oients identificar quin programa es-
tan escoltant. La sintonia és un element auditiu clau, que esta formada per una
composicidé musical sense veu, utilitzada a I'inici i al final de cada programa, entre
els exemples del qual es poden destacar els que es mostren en la figura 11.

També és important subratllar la gestié de la marca en les xarxes socials. En el
cas d'A Punt, hi ha un departament especific que es dedica al desenvolupament
d’estrategies per a les xarxes. La cadena posseeix comptes actius en Twitter, Face-
book, Instagram i YouTube, amb perfils coherents amb la marca. Mentre que en
Twitter i Facebook comparteixen els mateixos missatges o post, per a Instagram
s'elaboren videopindoles sobre noticies d'actualitat i s'hi inclouen promocions d'al-
tres perfils i projectes de la corporacio.
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Figura 11. Alguns programes de radio de la primera etapa d'A Punt

Font: Captura de pantalla de la seccié «Escoltat en la radio» del web d’APM.

Figura 12. Alguns programes de radio de la primera etapa d’A Punt

Font: Captura de pantalla de la seccié «Escoltat en la radio» del web d’APM.
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Des del compte de Twitter @APunt_Media es retuitegen els tuits dels diferents
perfils que componen el grup, presentats en la figura 12. També existeix un perfil
paral-lel —@APuntNoticies—, des del qual s’anuncien totes les noticies que es pu-
bliguen en el web. El missatge que acompanya les publicacions d'aquest perfil és
I'entradeta o /ead de la noticia i la seva funcié és merament informativa, com a
altaveu de les Ultimes noticies que es redacten per al web www.apuntmedia.es, i
com a contenidor de tots els altres perfils (figura 13).

Els missatges que s'elaboren per als tuits son senzills, divertits i creatius, amb la
utilitzacié d'emoyjis per cridar I'atencié de I'audiencia. D'aquesta manera, les xarxes
socials sén emprades com un atractiu potenciador de marca, per a impulsar els
valors de I'empresa (figura 14).

Figura 13. Captura de pantalla del perfil de Twitter @APuntNoticies

Figura 14. Promocio del programa Terra Viva en la xarxa Twitter d'@APunt_Media (20 de juny
de 2019)
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Figura 15. Recorregut i hores de videos en xarxes socials d'#UnAnydAPunt. Twitter @APunt
_Media (10 de juny de 2019)

Font: Elaboracio propia.

Finalment, amb motiu de la celebracid del primer aniversari de les emissions
regulars de televisié (juny del 2019), A Punt va fer una campanya amb videos en els
quals es mostrava com s'elaboren els informatius de la cadena. Des de primera
hora del mati van publicar, en el compte de Twitter d'@APunt_Media, quin seria el
recorregut i les fases en les quals hi hauria un nou video (figura 15).

A més dels videos elaborats per a fer I'especial, el compte d'@APunt_Media de
Twitter es va fer resso de totes les publicacions dels seguidors que felicitaven la
cadena pel seu primer any d’emissions. A més, els programes Asumptes interns,
Trau la llengua, Proxima parada, A Punt directe, Valentes A Punt o Atrapa’m si pots
van fer continguts per commemorar el primer aniversari. El to didactic de la cam-
panya buscava la coheréncia amb la vocacié de servei public d’A Punt.

L'tltima campanya que s'acaba de llancar té per titol «Apuntal 9», I'objectiu de
la qual és aprofitar la conjuntura del canvi de frequéncies de les cadenes de TV,
amb motiu de I'alliberament del Segon Dividend Digital, perqué el public sintonitzi
A Punt en el nimero 9 del seu comandament a distancia. D'aquesta manera, la
resintonitzacié dels televisors es converteix en una oportunitat per a reconnectar
la nova RTV publica amb I'antiga RTVV, que encara pesa molt en I'imaginari dels
valencians. La campanya s'ha desenvolupat en la segona meitat de juliol de 2020,
amb un cost de 200.000 euros. En el primer quadrimestre del 2020, la facturacid
d'A Punt per a publicitat ha augmentat un 10,33 % respecte al mateix periode del
2019, malgrat les campanyes perdudes per I'anul-lacié de les Falles i de la Magda-
lena, a causa de la crisi per la pandéemia de la COVID-19.

En definitiva, es pot afirmar que A Punt utilitza la seva identitat visual com un
element estratégic, mitjancant la qual s'identifica la marca, amb dissenys que trac-
ten de reflectir i materialitzar els valors de la cadena.
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3.6. Reaccions a la creacié de la marca des del moén professional
del disseny i dels mitjans de comunicacié

L'endema passat de la presentacié de la marca A Punt, la publicacio digital Graffica,
un periodic de noticies dedicat al mén del disseny grafic, la creativitat i la cultura
visual, recollia les opinions d’alguns dels dissenyadors més rellevants del panorama
nacional. Josep Maria Mir (agencia Summa) assenyala que la marca visual «és una
oportunitat perduda, perqueé és estrictament analogica, no té res a veure amb el
mon digital». Bruno Sellés (Vasava) considera que |I'«execucio literal d'una a dins
d'un punt podria ser un encert si no estigués executat d'una forma tan pobra», i
valora la «manca d’audacia en la manera de connectar amb |'audiencia valen-
ciana». Ricardo Fernandez (Movistar+) afirma que el nou «logo és molt senzill, i
té elements que estan molt bé i que si que remeten a la societat valenciana, com
la titlla», encara que formalment també li sembla pobra i la creacié del nom de la
marca, de dubtosa eficacia. Raul Vicent i Cristina Alonso (Fase Studio) destaquen
I'absencia d’«un treball grafic de la qualitat que s'espera quan es planteja un con-
curs tancat». Mario Eskenazi (dissenyador) sentencia que «podria ser una marca de
roba, un perfum; és igual» i la marca li sembla «graficament lletja», i no remet a
«allo valencia... [perqué] manca d’alegria per tots els costats». Daniel Rodriguez
(dissenyador) assenyala I'existéncia de greus problemes en el disseny grafic del lo-
gotip. Marian Arroyo (Todaunadama), per contra, destaca la «neteja i claredat» de
la marca, la voluntat de «representar a tots els valencians», «la connexié per la
senzillesa que vol el poble valencia per tota la gestié politica que hi ha hagut», i que
la nova marca és una millora respecte a les anteriors, que representa «aquesta idea
de nou, obertura i claredat», amb elements millorables graficament com I'Us de
I'accent.

Es pot constatar que la majoria de valoracions sén bastant negatives, si bé amb
argumentacions que ignoren el brifing i les detallades justificacions de I'agencia
Aftershare. D'altra banda, també es constata el sequiment pobre i distant de la
presentacié de la marca per la premsa valenciana, que cal relacionar amb la histori-
ca desafeccio dels mitjans privats locals amb la nova RTV publica valenciana, vista
com a «competéncia» en termes d'audiéncia i de quota publicitaria (Marzal-Felici,
Soler-Campillo, 2017). Mentre que bona part de la premsa valenciana —Levante,
Mediterraneo, Las Provincias, Valencia Plaza— es feia resso de les queixes d'alguns
dissenyadors i experts en branding o de les queixes del PP i Ciutadans sobre la
coincidéncia del nom de la societat mercantil amb I'esldgan de I'associacié Om-
nium Cultural, una entitat vinculada a I'independentisme catala, alguns experts
com Eugenio Vifas han destacat la versatilitat i I'atemporalitat de la marca A Punt,
atributs que multipliquen les possibilitats per al seu desenvolupament visual en el
futur i que el mateix Consell Rector ha relacionat amb la voluntat que duri molts
anys.
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3.7. Valoracions dels experts professionals i académics
sobre la creacio i gesti6 de la marca A Punt

1. Els experts coincideixen a valorar que la mala reputacié d’'RTVV ha dificultat
molt el llancament d'A Punt, que és vista amb desconfianca per bona part de la
societat valenciana. La radiotelevisio valenciana, i per extensié la nova A Punt, és
associada a la instrumentacié del poder politic i a la corrupciod, opinié que s’estén,
en menor grau, al conjunt dels mitjans de comunicacié publics a Espanya. La nova
A Punt presenta notables indicis de canvi en aquest sentit, que els prejudicis i el
soroll mediatic no permeten veure. En aquest sentit, hi ha una clara unanimitat a
I'hora d'assenyalar que la nova marca A Punt no ha aconseguit el seu objectiu de
fixar una diferéncia notable respecte a I'antiga RTVV.

2. Els nou experts coincideixen a subratllar que per a anunciants, professio-
nals de la comunicacio i audiéncies no és recognoscible la identitat corporativa d'A
Punt, un objectiu que només es pot aconseguir després de molts anys de treball.
Alguns assenyalen que A Punt no sembla conscient de la necessitat d'atendre les
comarques castellanoparlants, aixi com altres col-lectius com les comunitats d’es-
trangers. Uns altres reconeixen I'esforc realitzat per a diferenciar-se de I'antiga
RTVV, i se subratlla la necessitat de construir una cultura corporativa coherent amb
el projecte institucional, en I'ambit intern, que revertira en la projeccié futura de la
companyia cap a l'exterior.

3. Els experts assenyalen que la nova marca A Punt posseeix capacitat empati-
ca i un disseny versatil, amb un potencial de desenvolupament positiu, si bé no ha
aconsequit la visibilitat buscada. Entre els problemes assenyalats destaquen una cer-
ta precipitacid en el procés de creacié de la marca (per pressions politiques), una
estrategia de llancament molt convencional, sense idees trencadores, o I'abséncia
d'un pressupost adequat. Alguns entrevistats afirmen obertament que I'eleccié de
I'agéncia potser no va ser encertada pel fet de tractar-se d'una agencia de publicitat
especialitzada en continguts perd no en branding, per la qual cosa la creativitat de
la campanya de llancament, tot i que va ser correcta, no va ser prou memorable i
impactant. Els experts coincideixen a assenyalar que les campanyes publicitaries i de
marqueting realitzades no han estat adequades.

4. Quant al que podria millorar-se a I’'hora de comunicar I'esséncia de la mar-
ca, s’han donat diferents respostes. D'una banda, alguns experts han destacat
la qualitat i bon fer del procés per a I'eleccié del nom i el desenvolupament de la
identitat visual d’A Punt, «modeélic» per la seva transparéncia i obertura a la socie-
tat i al sector professional publicitari, perd que no ha sabut comunicar-se a la so-
cietat valenciana. Altres experts assenyalen que és imprescindible comunicar la in-
dependéncia de la nova corporacié publica en relaci6 amb el poder politic i
aconseguir que tots els publics se sentin representats en la nova RTV publica, com-
pensant |'estrategia digital amb les finestres tradicionals, per a arribar a tots els
grups d'interes. Hi ha experts que assenyalen que és necessari invertir més recursos
en la promocio de la marca, i que és imprescindible reforcar el Departament de
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Comunicacié i Marqueting d’A Punt. Alguns subratllen la necessitat de realitzar un
bon mapa de publics, estudis de percepcidé de la marca, estudis d'audiéncia i la
realitzacié d'analisi DAFO per desenvolupar estratégies de comunicacié adaptades
a una realitat tan canviant i complexa com I'actual. També s'assenyala que la relacié
d’A Punt amb les universitats pot ser una important ajuda per a millorar la comuni-
caci6 de I'esséncia de la marca.

En definitiva, totes les observacions que recollim es poden sintetitzar en una
reflexio que feia un dels experts consultats: «el futur és d'aquells innovadors que,
a més de fer-lo i fer-ho bé, ho saben comunicar».

4. Algunes conclusions: limitacions i reptes
per a una nova comunicacio corporativa en A Punt

A l'inici del present estudi, s'assenyalava que la identitat corporativa d'una organit-
zacio sorgeix de la interaccio de tres eixos: la historia de I'organitzacio, I'estrategia
empresarial i la seva cultura corporativa. Aquesta aparentment simple formulacio
ens suscita una serie de preguntes, reflexions i recomanacions.

1. Pel que respecta a la historia de I'organitzacié, quan inicia la seva historia
A Punt? Amb la creacio de I'antiga RTVV (1989) 0 amb 'inici de la plataforma mul-
timedia (2017)? Existia una limitacio legal que exigia separar totes dues empreses
publiques, consequencia de I'ERO d'RTVV. Com assenyalen els especialistes en co-
municacioé de crisi, el primer error que pot cometre una organitzaci¢ és amagar la
seva propia historia: acceptar el passat, reconéixer els errors i els éxits que han
marcat la historia de I'organitzacio i identificar les seves fortaleses i febleses, és una
activitat autocritica imprescindible en qualsevol empresa que aspiri a projectar-se
cap al futur.

2. Quant a l'estratégia empresarial d'A Punt, es pot reconéixer |'existéncia de
diferents atributs com la visié i la missid estratégica? Al nostre judici, A Punt pos-
seeix una visié estratégica, una missio i un projecte corporatiu clars, recollits en la
seva Llei, si bé és manifest que no s'han difés prou entre els seus diferents publics.
Creiem necessari que aquests principis —gque es podrien sintetitzar en conceptes
com independencia, innovacio, servei public, governanca, transparéncia, credibili-
tat i participacio— siguin difosos amb major contundéncia a tots els publics. La
marca presenta dificultats per a ser associada amb I'empresa i I'activitat que desen-
volupa.

3. Pel que fa a I'existencia de projecte empresarial, que podem vincular al
concepte de cultura corporativa, es tracta d'una matéria pendent en A Punt, fona-
mental per a reforcar la seva propia identitat corporativa. Es constata que no exis-
teix una planificacié estratégica en A Punt, tant general com dels seus departa-
ments i serveis. La realitat és que no s’han creat eines per a la gestié de la identitat
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corporativa, ni procediments per a analitzar i valorar peridodicament la gestid
d'aquesta identitat corporativa. L'actual director de Comunicacié i Publicitat d’A
Punt, Benjamin Marin, reconeix que el desenvolupament de la cultura corporativa
de I'organitzacié esta per fer, i només pot aconseguir-se amb la complicitat dels
empleats de I'organitzacié, no sols projectant cap a I'exterior una comunicacié de
qualitat, sind també amb el desenvolupament d’una comunicacié interna de qua-
litat (Marin-Pérez, 2019).

4. Quan van comencar les emissions de radio, al desembre del 2017, només
estaven operatius tres repetidors, d'una xarxa de vint, amb la qual cosa el senyal
arribava Unicament a les tres capitals de provincia. La xarxa de repetidors d'FM i
TDT, antigament gestionada per Retevision/Abertis, i després mantinguda per la
Generalitat, estava en un estat molt lamentable, i en el moment de redactar aquest
article (mitjan 2020) continua presentant problemes molt seriosos. Es evident que
I'estat de la xarxa d'emissions és essencial per a assegurar que els senyals de radio
i televisié puguen arribar a tots els racons de la Comunitat Valenciana. Per aix0, no
hauria d'estranyar que els resultats d'audiéncia hagin estat tan pobres des de I'ini-
ci d’emissions d'A Punt.

5. Enrelacié amb aquest tema, és urgent el desenvolupament d’un nou siste-
ma de mesurament d’audiéncies. En el cas de la Comunitat Valenciana, Kantar
Media ha admeés que el 65 % dels audimetres es troben en comarques castellano-
parlants, en un 73 % de llars sense nens i que el seu nombre és molt insuficient per
a oferir dades fiables. En aquest sentit, no hauria d’estranyar la baixa audiéncia d'A
Punt, que, malgrat tot, va millorant gradualment (ha passat del 2,4 % a |'octubre
del 2018 al 3,3% a l'abril del 2020). Se sol oblidar amb massa frequéncia que
A Punt presta un servei pUblic, de caracter «essencial», amb una oferta informativa
de proximitat i un entreteniment que no ofereixen la resta de cadenes. La crisi sa-
nitaria del 2020 ha posat en relleu el paper de I'RTV valenciana com a referent en
temps d'incertesa.

6. Laurgéncia per recuperar aquest servei public i les fortes restriccions econo-
miques del moment van condicionar, de manera definitiva, el procés de creacié del
nom i el desenvolupament visual de la marca, i no van permetre la inversié de
llancament necessaria. El procediment seguit en la creacié de la marca ha estat
excepcional i modeélic, ha garantit els criteris de publicitat, transparéncia i equitat i
ha ajustat els costos economics del procés, molt per sota del que sol ser habitual.
Cal reconeixer que la marca creada és molt versatil, la qual cosa obre un horitzd
molt ampli de futurs desenvolupaments.

Hem de reiterar la necessitat de dotar A Punt dels recursos economics suficients
per a desenvolupar una comunicacié corporativa de qualitat, que sigui capac de
fidelitzar els seus publics. Si hem aprés alguna cosa durant els anys de silenci me-
diatic, és que I'existéncia de mitjans de comunicacié publics és una necessitat basi-
ca en qualsevol territori, pel seu valor a I'hora de crear una industria audiovisual al
seu voltant, per a enfortir les industries culturals i creatives locals, per a potenciar
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I'economia regional i I'autogovern, i, en definitiva, per a construir la identitat dels
valencians i valencianes.

5. Agraiments

Desitgem fer public el nostre agraiment als professionals i a les professionals entre-
vistats per a aquesta recerca i, de manera especial, als treballadors i a les treballa-
dores i a I'equip directiu d'A Punt, que cada dia fan un notable esforc per convertir
aguests mitjans publics de comunicacié en un referent essencial de la vida econo-
mica, politica, social i cultural de la Comunitat Valenciana.

6. Financament

Aquest treball ha estat portat a terme amb I'ajuda del projecte de recerca «Partici-
pacié ciutadana i mitjans de comunicacié publics. Analisi d'experiéncies de cocrea-
ci6 audiovisual a Espanya i a Europa (PARCICOM)» (codi RTI2018-093649-B-100),
sota la direccio de Javier Marzal-Felici, financat pel Programa Estatal d'I+D+i orien-
tat als Reptes de la Societat del Ministeri de Ciéncia, Innovacié i Universitats, per al
periode 2019-2021. @
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Creacion y gestion de la marca A Punt.
Limitaciones y retos de Ia comunicacion corporativa de los nuevos
medios piiblicos valencianos

Creaci6 i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUMEN:

Tras el abrupto cierre de Radiotelevision Valenciana (RTVV) en 2013, el Gobierno
valenciano de 2015 impulsoé la creacion de la Corporacion Valenciana de Medios de
Comunicacion y de su sociedad mercantil A Punt. Antes de la puesta en marcha de la
plataforma multimedia y de las emisiones de radio y television, entre diciembre de 2017
y junio de 2018, fue necesario desplegar una estrategia comunicativa para definir la
identidad visual y la marca de los nuevos medios publicos. El presente articulo presenta
un analisis de las principales caracteristicas del proceso de creacion y gestion de la nueva
marca A Punt, a través del estudio del proceso de creacion, el andlisis de la identidad
visual de la cadena, el testimonio de los participantes en este proceso y las valoraciones
de algunos expertos. Asimismo, se identifican las limitaciones y 10s retos a los que se
enfrenta la comunicacién corporativa de A Punt.

PALABRAS CLAVE:
comunicacion corporativa, branding, RTVV, A Punt, medios de comunicacion publicos,
radio y television de proximidad.
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Creacién y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos
de la comunicacion corporativa de los nuevos medios publicos valencianos

A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUM:

Després de I'abrupte tancament de la Radiotelevisioé Valenciana (RTVV) el 2013, el Govern
valencia del 2015 va impulsar la creacioé de la Corporacié Valenciana de Mitjans de
Comunicacié i de la seva societat mercantil A Punt. Abans de la posada en marxa de la
plataforma multimeédia i de les emissions de radio i televisid, entre desembre del 2017 i
juny del 2018, va ser necessari desplegar una estratégia comunicativa per a definir la
identitat visual i la marca dels nous mitjans publics. El present article presenta una analisi
de les principals caracteristiques del procés de creacio i gestié de la nova marca

A Punt, a través de I'estudi del procés de creacio, I'analisi de la identitat visual de la
cadena, el testimoni dels participants en aguest procés i les valoracions d'una seleccio
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d'experts. Aixi mateix, s'identifiquen les limitacions i els reptes als quals s’enfronta la
comunicacio corporativa d’'A Punt.

PARAULES CLAU:
comunicacié corporativa, branding, RTVV, A Punt, mitjans de comunicacio publics, radio
i televisié de proximitat.

C

A Punt brand creation and management.
Limitations and challenges for corporate communication
in the new Valencian public media

Creacion y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos
de la comunicacion corporativa de los nuevos medios publicos valencianos

Creacio i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

ABSTRACT:

Following the abrupt closure of RTVV (the former Valencian public radio and television
corporation) in 2013, the Regional Government of Valencia set about creating the
Valencian Media Corporation (Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacio, CVMC)
and its company, A Punt. Before the muitimedia platform and the radio and television
broadcasts were launched, between December 2017 and June 2018, it was necessary to
set out a communication strategy to define the new public media’s visual identity and
brand. This article gives an analysis of the main characteristics of the process of creating
and managing the new brand A Punt by studying its creation process and analysing

the channel’s visual identity, feedback from those who took part in this process and
assessments by some experts. The limitations and challenges faced by A Punt’s corporate
communication are also dealt with.

KEYWORDS:
corporate communication, branding, RTVV, A Punt, public service media, local radio and
television.
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1. Introduccion

1.1. ldentidad, marca y reputacion: intangibles estratégicos
de la comunicacion corporativa

Actualmente existe un acuerdo bastante unanime a la hora de considerar que la
identidad corporativa es mucho mas que el «estilo corporativo y otras formas de
simbolismo utilizados por una organizacién» (Riel, 1997: 29). En realidad, la iden-
tidad corporativa refleja los valores, las creencias y los principios que rigen cada
actuaciéon dentro de una organizacion, esto es, expresa como se define la propia
empresa, cdmo concibe su esencia y lo que la diferencia de otras empresas. En
definitiva, la identidad corporativa define «el ser de una empresa, su esencia» (Vi-
llafafie, 1999: 17). De este modo, el concepto de la identidad corporativa se refiere
tanto al disefio de la imagen visual de la empresa como a su dimensioén organiza-
cional, que integra todos los aspectos que definen la personalidad de la organi-
zacion, es decir, su cultura y filosofia. Y como explica Villafafe, la identidad corpo-
rativa solo «se puede entender cabalmente desde una concepcién dindmica», que
surge de la interaccion de tres ejes: la historia de la organizacién, la estrategia
empresarial y su cultura corporativa (Villafafe, 1999: 18).

Si la identidad corporativa nace desde dentro de la propia empresa, constitu-
yendo sus valores y atributos intrinsecos, la imagen corporativa es «un fenémeno
al mismo tiempo de percepciones y experiencias por parte de los publicos; de co-
municaciones, relaciones e interacciones entre ellos y la empresa» (Costa, 2001:
55). La imagen corporativa se materializa en la marca, que se define como «un
intangible dirigido fundamentalmente al cliente, a través de lo que un producto,
servicio o empresa le promete y el valor que tiene para él esta promesa» (Carrio,
2013: 34). Los fundamentos de la marca, esto es, las «bases del branding», hun-
den sus raices en el alma de la marca, en la idea que esta en su origen y que define
«codmo serd el nudo central de su innovacién, de su singularidad, de su estrategia
y de la cultura identitaria y estratégica de sus puntos fuertes» (Costa, 2013: 35).

Pero, ademas, no se puede olvidar que, en una economia capitalista de carac-
ter global, la imagen de las organizaciones es clave para su posicionamiento en
el mercado y para acumular uno de los valores mas apreciados en la actualidad:
la acumulacion de capital reputacional (Teece, Pisana, Shuen, 1997; Helfat, Rau-
bitschek, 2000; Costa, 2001). En suma, la reputaciéon es «uno de los recursos
intangibles mas valiosos de generacion de valor y diferenciacion de la empresa
[...] es un activo estratégico para el mundo empresarial» (Garcia-Santamaria,
2019: 201), del que los medios de comunicacidén son muy conscientes.

1.2. Marcas y medios de comunicacion

En efecto, vivimos inmersos en un universo de imagenes que conforma la propia
realidad que conocemos, en la que los medios de comunicacién ocupan un lugar
central, en un mundo globalizado. En el nuevo ecosistema mediatico, con una
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audiencia cada vez mas fragmentada, y ante una oferta de radio y televisién cada
vez mas hipertrofiada, por la aparicion de nuevas plataformas mediaticas (Netflix,
Filmin, Amazon Prime, Disney, Apple, Atresmedia Premium, etc.), las cadenas de
radio y televisién se afanan por conseguir buenos resultados de audiencia que po-
der mostrar ante sus anunciantes y accionistas, al entender «la funcién comunica-
tiva del disefo gréafico para utilizarla en la autopromocion, la identificacién, la con-
tinuidad, el grafismo y el marketing» (Gonzalez-Onate, 2008: 39).

En el contexto de los medios de comunicacién publicos, el desarrollo de las
marcas esta fuertemente condicionada, al menos, por cuatro factores:

1. Lairrupcién de la «convergencia mediatica» (Jenkins, 2008) ha modificado
nuestra comprensiéon de la naturaleza misma de los medios de comunicacién de
masas (prensa, cine, radio y television), marcados por constantes hibridaciones dis-
cursivas y el mestizaje de lenguajes (Marzal-Felici, 2013).

2. Laradioy la television han dejado de ser unidireccionales: cada vez es mas
habitual la interaccion del espectador y la participacion del publico, no solo en
muchos programas, sino en la propia gobernanza de los medios publicos (MCP).

3. Elfin de la comunicacion unidireccional ha estado marcado por la aparicién
de las redes sociales, que las corporaciones publicas estan obligadas a atender en
el actual escenario digital (Livingstone, 1999; Justel-Vazquez, 2012: 26).

4. Lacrisis econdmica de 2008, también politica y reputacional de los MCP, ha
dificultado enormemente su adaptacion al actual escenario digital, altamente com-
petitivo. En especial, en la Comunidad Valenciana, la crisis de los MCP debe rela-
cionarse también con el agotamiento de su modelo de gestién, altamente politiza-
do, y con la corrupcién politica, con consecuencias reputacionales muy graves para
los medios publicos.

1.3. La accidentada historia de los medios publicos de la Comunidad
Valenciana

Radiotelevision Valenciana (RTVV) empieza a emitir en octubre de 1989, si bien
habia nacido oficialmente con la Ley 7/1984 de la Generalitat Valenciana, con la
unanimidad de todos los grupos politicos. Los escandalos y las polémicas la acom-
panaron desde sus inicios. En la primera etapa de RTVV (1989-1995), su gestion
fue bastante contestada: por la falta de compromiso con la promocién de la lengua
y cultura valencianas (un mandato incluido en la Ley de creacion de RTVV de 1984),
por la prohibicién a los periodistas de Canal 9 de utilizar 543 términos y expresio-
nes que consideraba «excesivamente catalanistas» y por haber ignorado la relevan-
cia de grandes figuras de la cultura valenciana como Ovidi Montllor, Raimon, Joan
Fuster, Enric Valor, Sanchis Guarner, etc.

El cambio politico de 1995 prolongé los gobiernos populares hasta 2015. Si
entonces RTVV contaba con una plantilla de 650 trabajadores y unos 30 millones
de deuda acumulada, en 2013, en el momento del cierre de RTVV, la plantilla habia
llegado a cerca de 1.700 empleados y mas de 1.200 millones de deuda acumulada.
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El' 5 de noviembre de 2013, el Tribunal Superior de Justicia de la Comunidad Valen-
ciana (TSJCV) declaré la nulidad del ERE de RTVV en su sentencia, donde se subra-
yaba que estaba basado en «criterios ambiguos, subjetivos y genéricos». Ante la
perspectiva de readmitir a todos los trabajadores despedidos, cuyo coste se estima-
ba en 80 millones de euros, el presidente Alberto Fabra comunicéd pocas horas
después del anuncio del TSICV la supresion del servicio publico de radiotelevision,
una decisién sin precedentes, cuyo cierre justificé apelando a la necesidad de pro-
teger otros servicios publicos como la sanidad o la educacién. El proceso de liqui-
dacién de las dos sociedades RTVV S.A. y RTVV S.A.U., culminado en septiembre
de 2018, alcanzé 250 millones de euros, una cifra escandalosa.

En efecto, durante sus afios de existencia, RTVV generd una reputacion negati-
va, que también afecta a la imagen de la Comunidad Valenciana. Entre los escan-
dalos de corrupcion que han acompafado la historia de RTVV, se pueden destacar
el seguimiento de la visita del papa Benedicto XVI a Valencia, el tratamiento infor-
mativo del accidente de metro en 2006, la celebracion de la Copa América en 2007
o de la Formula 1 de 2008, cuyos efectos judiciales han llegado hasta nuestros dias
[mediados de 2020], el caso del pago del alquiler del solar que ocupaba la sede de
RTVV en Alicante, los sobrecostes y la deficiente gestion de la Ciudad de la Luz, el
pago por los derechos de emision de futbol de los equipos valencianos, etc.

Sin duda, el proceso de cierre de RTVV y de recuperacion de los medios de co-
municacion publicos puede ser considerado como uno de los mas complejos y
controvertidos de la historia de los medios de comunicacién, a nivel espafiol e in-
ternacional. Hasta el cambio de gobierno, en 2015, no fue posible empezar a tra-
bajar en este proyecto. Las Cortes Valencianas aprobaron con los votos a favor de
PSPV-PSOE, Compromis, Podem/Podemos y Ciudadanos, y la abstencion del PP, la
nueva Ley 6/2016, de 15 de julio, de la Generalitat, del servicio publico de radiodi-
fusion y television de ambito autonémico, de titularidad de la Generalitat. En esta
ley, el nuevo ente publico es llamado «Corporacion Valenciana de Medios de Co-
municacién», denominacién que subraya su condicion de plataforma multimedia,
para responder a la actual sociedad digital. El 26 de octubre de 2016 se constituyé
el Consejo Rector de la entidad, y, en marzo de 2017, la sociedad mercantil A Punt.

La nueva direccién general de A Punt se tuvo que enfrentar, entre otros proble-
mas, a labores de rehabilitacion y obras del edificio, a la renovacion y actualizacion
tecnoldgica de las infraestructuras, a la revision de la red de reemisores de TDT, a la
contratacion de una nueva plantilla, etc. En buena parte de la prensa valenciana y
espanola era frecuente la publicacion de noticias y tribunas poco favorables a la
recuperacion de los medios publicos valencianos. Su reaparicion supuso una fuerte
competencia para los grupos de comunicacion privados que se habfan expandido
con el cierre de RTVV, que habian tratado el tema con altas dosis de sensacionalis-
mo (Marzal-Felici y Soler-Campillo, 2017). Finalmente, el 11 de diciembre de 2017
comenzaron las emisiones de radio, el 18 de diciembre se presenté la plataforma
multimedia y el 10 de junio de 2018 comenzaron las emisiones regulares de televi-
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sion. Habian transcurrido mas de cuatro afios y medio desde el cese de las emisio-
nes de la antigua RTVV.

2. Objetivos y metodologia

Los principales objetivos del presente estudio son los siguientes:

— Conocer el proceso de creacion de la marca A Punt.

— Analizar la gestion de la marca, a través de sus diferentes medios —sitio
web, radio, television y redes sociales—, ademas de las estrategias de marketing
digital de la marca.

— Determinar las limitaciones de esta marca y los retos a los que se enfrenta en
el escenario actual, cuando se cumplen dos afos del inicio de las emisiones de te-
levision (junio de 2020).

Para ello, se han combinado diferentes metodologias de investigacion:

— Revision bibliogréfica de la literatura mas relevante sobre branding y comu-
nicacion corporativa.

— Analisis de la documentacion disponible sobre la creacion de la marca, los
documentos desarrollados por la agencia de publicidad Aftershare Valencia y de
una seleccién de piezas de continuidad de radio y television.

— Entrevistas a los principales responsables de la gestién de la marca A Punt,
gue relacionamos en la tabla 1, que Van Audenhove y Donders (2019) identifica-
rian como «entrevistados de élite», personas que pueden ofrecer perspectivas mas
sesgadas, y que son o han sido responsables en distinto grado de departamentos
relacionados con la creacion y gestion de esta marca en la propia organizacion.

Por otro lado, hemos creido oportuno seleccionar a profesionales que trabajan
fuera de la organizacién, en agencias y consultoras de comunicacién, asi como a
expertos académicos de las universidades valencianas, cuya valoracién nos parece

Nombre Cargo Fecha entrevista
Josep Moreno subdirector del Departamento de Publicidad y Comunicacion 06-2019
de A Punt (2018-2019)
Albert Vicent jefe de Proyeccién Social de A Punt 06-2019
Anna Penya jefa del Servicio de Contenidos Digitales de A Punt 06-2019
Benjamin Marin  director de Comunicacién y Publicidad de A Punt (2020-) 05-2020
Josep Rochera jefe del Servicio Comercial de A Punt 06-2020

Tabla 1. Expertos profesionales de A Punt

Fuente: Elaboracion propia.
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Nombre Cargo Fecha entrevista
José Ramon Vicente profesional externo, consultor de Comunicacion 06-2020
Cansino
Daniel Zomefio Jiménez profesional externo, consultor de Comunicacion 06-2020
Alejandro Rubio Profesional externo, director de Estrategia en la agencia 06-2020
Navalon Twelfhundred
Miquel Vicent Boix profesional externo, gerente del Colegio Oficial de Publicitarios 06-2020
Domingo y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana
José Martinez Saez profesional académico, Universidad CEU Cardenal Herrera 06-2020
Lorena Lépez Font profesional académico, Universidad Jaume I, Castellon 06-2020
Rocio Blay Arréez profesional académico, Universidad Jaume I, Castellon 06-2020
Victoria Tur Vifies profesional académico, Universidad de Alicante 06-2020
Fernando Olivares profesional académico, Universidad de Alicante 06-2020

Tabla 2. Expertos profesionales y académicos externos

Fuente: Elaboracion propia.

relevante para identificar las limitaciones y los retos para el futuro de la marca, que
reflejamos en la tabla 2.

Los nueve expertos seleccionados acreditan una larga trayectoria profesional,
ademas de estar en posesién de experiencia docente e investigadora al ser profesores
universitarios, por lo que se les puede considerar como voces autorizadas de la esfe-
ra publica habermasiana (Van den Bulck, Puppis, Donders y Audenhove, 2019).

3. Discusion

3.1. Creacion de la marca A Punt

Como hemos visto, la ultima etapa de RTVV estuvo marcada por continuas denun-
cias «sobre manipulacién econémica, ineficiencia y falta de imparcialidad de los
contenidos informativos, que eran constantes en el seno de la empresa y en las
criticas de la sociedad civil» (Andrés, 2015: 132). Sin duda, la reputacién negativa
de RTVV influyé decisivamente en el modo como nacio el nuevo servicio publico de
RTV de la Comunidad Valenciana. En primer lugar, su Ley de creacion sefala los
principios de actuacion (articulo 2) y los principios generales (articulo 5), que pue-
den verse en la figura 1.

Para crear la nueva marca, el Consejo Rector propuso un concurso para elegir el
nuevo nombre y la nueva marca de las nuevas plataformas publicas, abierto a la
concurrencia de particulares y empresas. La propuesta ganadora seria retribuida con
5.000 euros y cada candidato podia presentar un maximo de cinco. En ellas se debia
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Figura 1. Resumen de las disposiciones generales de la Ley 6/2016

Fuente: Elaboracidn propia.

acreditar tanto su viabilidad como la «disponibilidad de dominio y una argumenta-
cién» (Resolucion de Consejo Rector de la CVMC, 25 de enero de 2017) (figura 2).

Entre las 82 propuestas presentadas, la ganadora fue la agencia de publicidad
Aftershare Valéncia, que tiene como clientes a marcas de renombre como Atres-
media, Bankia, Verti, Skittles, Tous o El Corte Inglés. A continuacién, hubo un
proceso abierto a agencias de publicidad, consultoras de comunicacion y estudios
de disefio para la presentacion de credenciales, y de las 34 que concurrian se selec-
cionaron 3 empresas —Estudio Menta, Didac Ballester y Aftershare—, a las que se
encargd el proyecto de desarrollo visual de la nueva marca A Punt, con una retri-
bucién de 5.000 euros. Finalmente, fue seleccionada la misma agencia Aftershare,
que, por 35.000 euros, desarrolld la identidad visual de la marca, desde el punto
de vista gréafico, audiovisual y para su promocién en los soportes publicitarios tra-
dicionales y digitales. El 12 de septiembre de 2017, Aftershare presenté el proyec-
to en un acto celebrado en el Jardin Botanico de la Universidad de Valencia, al que
asistieron las principales autoridades del mundo profesional y de la politica de la
Comunidad Valenciana.
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Figura 2. Resumen de las bases de la convocatoria para crear la identidad visual

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Llaidentidad visual de A Punt

A Punt fue el nombre escogido para representar a la nueva radiotelevisién valen-
ciana. La agencia argumenta la eleccién de esta propuesta con varios motivos, el
primero de los cuales es que la letra a esta incluida en el nombre de las provincias
que componen el territorio de la comunidad: Castellén, Valencia y Alicante. Pero,
también, la a es la primera letra del abecedario, es el inicio, empezar desde cero,
gue inaugura algo nuevo, ademas de que, «agotado el criterio de los nimeros, se
ha escogido la primera letra». Asimismo, «el acento abierto, la a ténica en valen-
ciano, es un hecho caracteristico de nuestra lengua», como se sefala desde la
agencia Aftershare. La eleccion del blanco y el negro transmite «limpieza y trans-
parencia», que se relaciona con el caracter publico de los nuevos medios de comu-
nicacion. Asi quedaron el nombre, el logotipo, el simbolo o imagotipo y el logosim-
bolo (Bassat, 1999: 83-84), como se puede apreciar en la figura 3.

La agencia Aftershare Valéncia explica, en la publicacion Presentamos la ima-
gen de A Punt (2017), que el punto es el elemento circular que representa «la
capacidad que tendra A Punt de reunir y unir a miles de valencianos al mismo
tiempo y de hablarles en su lengua». Por otro lado, el logo estd compuesto por
una a «divertida, creativa, joven y dindmica para transmitir la habilidad de entre-
tener a través de contenidos interesantes». Asimismo, el acento esta extraido de
la tipografia Clarendon —un clasico del cartelismo—y «es un homenaje al perio-
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Figura 3. Identidad visual de APM

Fuente: Elaboracidn propia a partir del Libro de identidad corporativa de A Punt.

dismo y simbolo de rigor informativo». Por ultimo, afirman que el blanco y el ne-
gro son los colores basicos que se han escogido como «sefal de la transparencia
gue se ha de exigir a cualquier servicio publico» (Videopresentacion Aftershare,
2017).

El punto es, sin duda, el simbolo visual representativo de la nueva marca. En la
web de la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), se encuen-
tra el Libro de identidad corporativa de A Punt en sus tres versiones: grafico, en
antena y fuera de antena. Como se afirma en el A Punt. Manual corporatiu. Grafic,
elaborado por Aftershare Valéncia, «el punto representa la reunién, el punto de
encuentro. Los valencianos siempre nos reunimos alrededor de un objeto circular:
una mesa, una plaza, una paella. Esta inspirado en las formas redondas de la Co-
munitat Valenciana —la pilota, el vaso de horchata, la naranja, las notas musica-
les— y del mundo audiovisual —la lente, el objetivo, el micréfono—, al mismo
tiempo que las hace propias». (A Punt, 2017a: 7).

3.3. Mision y vision

La misién de una empresa tiene que ver con la razén de ser de la compania, es
decir, establece qué se estd haciendo y qué se tiene pensado hacer a corto plazo.
Por su parte, la vision empresarial esta relacionada con las metas y los objetivos que
la empresa quiere lograr a largo plazo. El jefe del drea de Proyeccién Social de la
Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), Albert Vicent Moreno,
explica que en el caso de A Punt la mision y la vision no estan redactadas de forma
explicita. El motivo, segun explica Vicent, es que su marco «es la Ley 6/2016, a

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021) |



r

BEATRIZ MARTINEZ-MUNOZ, MARIA SOLER-CAMPILLO | JAVIER MARZAL-FELICI

través de la cual se crean tanto la CVMC como la Societat Andnima de Mitjans de
Comunicacié (SAMC)». A Punt forma parte de una corporacién publica y esto sig-
nifica que, a diferencia de las privadas, «que necesitan definirse delante de los
ciudadanos», la cadena esta definida por los articulos presentes en el primer titulo
de la ley citada «sobre todo por los articulos uno y cinco».

3.4. Valores empresariales

Los valores que sigue la CVMC, a su vez, son los que rigen la marca de A Punt y
estan expuestos en el Llibre d’estil de la Corporacié Valenciana de Comunicacio,
referente fundamental para los profesionales que tienen que elaborar los conteni-
dos tanto informativos como de entretenimiento que se emitan por cualquier me-
dio de la plataforma (CVMC, 2017b: 21).

La participacion ciudadana es uno de los pilares de la Corporacién, hasta el
punto de que incluso para elaborar el libro de estilo se abrié un periodo publico
de enmiendas y propuestas «para hacer realidad la participacion de la ciudadania
y, especialmente, dar voz a todas las instituciones publicas, entidades del tercer
sector, asociaciones de cualquier tipo y organizaciones profesionales» (CVMC,
2017b: 25).

En la primera parte del libro de estilo (CVMC, 2017b: 31-33), titulada Deonto-
logia i practica periodistica en la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunica-
cid, se presentan los principios generales, recogidos en el articulo 5 de la Ley de
creacion. Destaca la proximidad territorial, que ha de atender a la diversidad lin-
guistica y el valor de la igualdad entre hombres y mujeres. Ademas, la CVMC
confiere una gran importancia a los contenidos infantiles, motivo por el que se ha
elaborado una Carta de valores para los contenidos infantiles y juveniles, donde
se establecen sus principios fundamentales: la convivencia y el respeto; la diversi-
dad; el sentido critico, la formacion y el conocimiento; promover la vida saludable;
la igualdad; la lengua y la cultura, y la innovacién y las nuevas tecnologias.

Por ultimo, existen unos valores relacionados directamente con el ejercicio del
periodismo, la ética y la deontologia profesional, que estan expuestos en el segun-
do apartado del Llibre d’estil (2017b), entre los que destacan la imparcialidad, la
independencia, la veracidad, la promocién del valenciano y de la cultura valencia-
na, el rigor, la pluralidad, etc.

3.5. Lagestion de la marca A Punt

Las estrategias de comunicacién corporativa de A Punt se han disefiado desde
el Departamento de Publicidad y Comunicacién. Josep Moreno sefialaba, en la
entrevista realizada en 2019, que probablemente es «el departamento de co-
municacién mas pequefio de Europa, somos dos personas y un equipo técni-
co». Para Moreno, inicialmente, la estrategia de la comunicacion corporativa de
A Punt se basa en dos principios fundamentales: la proximidad y la indepen-
dencia.
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Por un lado, el titular «Estem ON tu» se corresponde con una estrategia de
marketing «basada precisamente en enfatizar la idea de que somos la Unica emiso-
ra que esta alli donde estd la gente que vive en la Comunitat Valenciana, recupe-
rando la informacion de proximidad que no se atiende en el resto de cadenas ge-
neralistas de Espafa», segun sefiala Josep Moreno. Por otro lado, destaca el
principio de independencia, ya que A Punt es una television publica, «objeto pasivo
del discurso politico, puesto que somos una tele de la que todo el mundo habla» y
que, ante los frecuentes comentarios negativos y criticas, debe «no contestar o
contraargumentar posicionamientos que son meramente politicos».

Por ello, la marca A Punt fue presentada con un titular contundente y claro,
que proclamaba la naturaleza de la nueva cadena: «L'espai public de comunica-
Ci6 valencia». En este sentido, Anna Penya, responsable del area de Contenidos
Digitales y Redes Sociales, sefialaba, en una entrevista realizada en 2019, que la
estrategia de comunicacion corporativa tenia, al inicio, «como eje fundamental,
la creaciéon de una marca y la creacién de audiencias, puesto que, la tasa de co-
nocimiento de la marca era cero». Todos los detalles sobre las normas de comu-
nicacion de la marca estan recogidas en el Manual corporatiu. Fora d‘antena d’A
Punt (APM, 2017¢).

Las limitaciones presupuestarias han determinado la baja inversiéon en campa-
fias de comunicacién y marketing, como reconocen los responsables de A Punt y
de la CVMC. Para compensar esta dificultad estructural, se combinaron campa-
fias de publicidad exterior muy modestas —vallas publicitarias, carteles en mar-
guesinas de autobuses—, con acciones de marketing para aumentar la notorie-
dad de la cadena, como el reparto de miles de cartulinas en partidos de futbol del
Levante UD, del Valencia CF, del Vila-real CF, del Heércules CF, etc., para formar
tifos para animar a los equipos locales, donde se podia leer en valenciano «A
Punt. Tu sentimiento, tu equipo, cuando quieras y donde quieras. Tu web, tu ra-
dio y tu television publica»; el reparto de tripticos informativos durante la cele-
bracién del concurso internacional de paellas de Sueca o de la Fira de Concentai-
na, etc.

Por otra parte, el sitio web de A Punt funciona como un medio de comunica-
cion digital, en el que los elementos visuales apuntan a la identidad y a los valores
de la empresa, siguiendo una estrategia intencional que se desarrolla desde la
institucion, basada en crear experiencias en la audiencia. Para ello, se ha desarro-
llado un disefio adaptable, que pueda verse desde cualquier dispositivo movil,
como se muestra en la figura 4.

Figura 4. Captura de pantalla del web de A Punt (2020)
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Figura 5. Capturas de pantalla del web de A Punt (2020)

También es habitual la utilizacion en el web de tarjetas promocionales, para
publicitar los contenidos de la programacién de radio y televisién, alojada mayo-
ritariamente en la plataforma. Como se puede constatar, las imagenes siguen el
mismo modelo grafico y contribuyen a reforzar la imagen corporativa (figura 5).

Cabe destacar que se trata de una web con una estructura tradicional que,
aunque posee una pestaia para «Informacion corporativa», no estad activada y
carece de contenidos, si bien en el faldon inferior se incluyen enlaces a «Llamada
a proyectos», al «Consell de la Ciutadania», a la «Carta de Valors» y al «Llibre
d’estil» (figura 6).
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Figura 6. Captura de pantalla del web de A Punt (2020)

Figura 7. Ubicacion de la «mosca» de A Punt
Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (APM, 2017b: 33).

Por lo que respecta a la gestién de la marca en TV, la llamada «mosca» es un
elemento visual muy importante que refuerza la identidad de la compafia, con el
objetivo de reducir la sensacion de fragmentacion, puesto que conecta todos los
productos audiovisuales de la programacién con la marca de la cadena (APM,
2017b: 8) (figura 7).

En este punto, cabe destacar los pre-rolls, que son mensajes que se forman
desde la «mosca». Estos sirven para «mantener la pantalla limpia y resaltar la mar-
ca» (APM, 2017b: 33). En la figura 8 se muestran los pasos que se siguen para
desarrollar correctamente una animacién pre-roll.

Los elementos que se ven en el televisor tienen que seguir unas normas para
que sea coherente en todo momento y destaque la continuidad de los contenidos.
Los rétulos también estdn sujetos a unas caracteristicas inamovibles, siguiendo
unas «...medidas y reglas para garantizar la coherencia de la marca en antena»
(APM, 2017b: 12).
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Figura 8. Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (2017b: 33)

Figura 9. Ejemplo de un avance de programa con cuadricula y columnas
Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (APM, 2017b: 18).
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Figura 10. Ejemplo del uso de la segunda version del logo de A Punt
Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena (APM, 2017b: 18).

En lo que concierne a los contenidos gréficos audiovisuales, como pueden ser
promociones o avances informativos, A Punt ha creado una serie de elementos con
su propia identidad, «para mantener un enfoque coherente, entre los cuales des-
taca el concepto del circulo y el logotipo» (APM, 2017b: 136) (figura 9).

Otro punto clave son las autopromociones de la cadena, que, segun Josep Mo-
reno, subdirector del Departamento de Publicidad y Comunicacién, son gestiona-
das para que sigan las mismas pautas que cualquier otra publicidad. Para estas
autopromociones se utiliza la sequnda versién del logotipo, disefiada «para ser
colocada sobre la imagen de objetos circulares y culturales de la Comunitat Valen-
ciana [...] [empleando] cualquier color de la paleta de colores de A Punt que mejor
se adapte a la imagen y composicion» (APM, 2017b: 25) (figura 10).

Por otra parte, cabe destacar que la gestion de la marca en la radio sigue una
coherencia sonora y narrativa, que permite a los oyentes identificar qué programa
estd escuchando. La sintonia es un elemento auditivo clave, que esta formada por
una composicién musical sin voz, utilizada al inicio y al final de cada programa,
entre cuyos ejemplos se pueden destacar los que se muestran en la figura 11.
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Figura 11. Algunos programas de radio de la primera etapa de A Punt

Fuente: Captura de pantalla de la seccion «Escoltat en la radio» del web de APM.

Figura 12. Algunos programas de radio de la primera etapa de A Punt

Fuente: Captura de pantalla de la seccion «Escoltat en la radio» del web de APM.
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También es importante subrayar la gestion de la marca en las redes sociales. En
el caso de A Punt, hay un departamento especifico que se dedica al desarrollo de
estrategias para las redes. La cadena posee cuentas activas en Twitter, Facebook,
Instagram y YouTube, con perfiles coherentes con la marca. Mientras que en Twit-
ter y Facebook comparten los mismos mensajes o post, para Instagram se elaboran
videopildoras sobre noticias de actualidad y se incluyen promociones de otros per-
files y proyectos de la corporacion.

Desde la cuenta de Twitter @APunt_Media, se retuitean los tuits de los diferen-
tes perfiles que componen el grupo, presentados en la figura 12. También existe un
perfil paralelo —@APuntNoticies—, desde el cual se anuncian todas las noticias
que se publican en el web. El mensaje que acompafa a las publicaciones de este
perfil es la entradilla o /ead de la noticia y su funcion es meramente informativa,

Figura 13. Captura de pantalla del perfil de Twitter @APuntNoticies

Figura 14. Promocion del programa Terra viva en la red Twitter de @APunt_Media
(20 de junio de 2019)
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Figura 15. Recorrido y horas de video en redes sociales de #UnAnydAPunt. Twitter @APunt
_Media (10 de junio de 2019)

Fuente: Elaboracion propia.

como altavoz de las Ultimas noticias que se redactan para el web www.apuntmedia.
es y como contenedor de todos los otros perfiles (figura 13).

Los mensajes que se elaboran para los tuits son sencillos, divertidos y creativos,
con la utilizacién de emojis para llamar la atencién de la audiencia. De este modo,
las redes sociales son empleadas como un atractivo potenciador de marca, para
impulsar los valores de la empresa (figura 14).

Finalmente, con motivo de la celebracién del primer aniversario de las emisiones
regulares de television (junio de 2019), A Punt hizo una campana a base de videos
en los que se mostraba cémo se elaboran los informativos de la cadena. Desde pri-
mera hora de la mafana publicaron en la cuenta de Twitter de @APunt_Media cudl
iba a ser el recorrido y las fases en las que habria un nuevo video (figura 15).

Ademas de los videos elaborados para hacer el especial, la cuenta de @APunt
_Media de Twitter se hizo eco de todas las publicaciones de los seguidores que
felicitaban a la cadena por su primer ano de emisiones. Ademas, los programas
Asumptes interns, Trau la llengua, Proxima parada, A Punt directe, Valentes A Punt
0 Atrapa’m si pots elaboraron contenidos para conmemorar el primer aniversario.
El tono didactico de la campaia buscaba la coherencia con la vocacion de servicio
publico de A Punt.

La ultima campafa que se acaba de lanzar tiene por titulo «Apuntal 9», cuyo
objetivo es aprovechar la coyuntura del cambio de frecuencias de las cadenas de
TV, con motivo de la liberacién del Segundo Dividendo Digital, para que el publico
sintonice A Punt en el nimero 9 de su mando a distancia. De este modo, la resin-
tonizacion de los televisores se convierte en una oportunidad para reconectar la
nueva RTV publica con la antigua RTVV, que todavia pesa mucho en el imaginario
de los valencianos. La campafa se ha desarrollado en la segunda mitad de julio
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de 2020, con un coste de 200.000 euros. En el primer cuatrimestre de 2020, la
facturacién de A Punt por publicidad ha aumentado un 10,33% respecto al mismo
periodo de 2019, a pesar de las campafas perdidas por la anulacion de las Fallas y
de la Magdalena, a causa de la crisis por la pandemia del COVID-19.

En definitiva, se puede afirmar que A Punt utiliza su identidad visual como un
elemento estratégico, mediante el cual se identifica la marca, con disefios que tra-
tan de reflejar y materializar los valores de la cadena.

3.6. Reacciones a la creacion de la marca desde el mundo profesional
del disefio y de los medios de comunicacion
Dos dias después de la presentacion de la marca A Punt, la publicacion digital Graf-
fica, un periodico de noticias dedicado al mundo del disefio gréfico, la creatividad
y la cultura visual, recogia las opiniones de algunos de los disefiadores mas relevan-
tes del panorama nacional. Josep Maria Mir (agencia Summa) sefiala que la marca
visual «es una oportunidad perdida, porque es estrictamente analégica, no tiene
nada que ver con el mundo digital». Bruno Sellés (Vasava) considera que la «ejecu-
cion literal de una a dentro de un punto podria ser un acierto si no estuviera eje-
cutado de una forma tan pobre» y valora la «falta de audacia en la forma de co-
nectar con la audiencia valenciana». Ricardo Fernandez (Movistar+) afirma que el
nuevo «logo es muy sencillo, y tiene elementos que estan muy bien y que sf remi-
ten a la sociedad valenciana, como la tilde», aunque formalmente también le pa-
rece pobre y la creacién del nombre de la marca, de dudosa eficacia. Radl Vicent y
Cristina Alonso (Fase Studio) destacan la ausencia de «un trabajo grafico de la ca-
lidad que se espera cuando se plantea un concurso cerrado». Mario Eskenazi (dise-
fiador) sentencia que «podria ser una marca de ropa, un perfume; da igual» y la
marca le parece «graficamente fea» y no remite a «lo valenciano... [porque] falta
alegria por todos los lados». Daniel Rodriguez (disefador) sefiala la existencia de
graves problemas en el disefo gréfico del logotipo. Marian Arroyo (Todaunadama),
por el contrario, destaca la «limpieza y claridad» de la marca, la voluntad de «re-
presentar a todos los valencianos», «la conexién por la sencillez que quiere el pue-
blo valenciano por toda la gestién politica que ha habido», y que la nueva marca
es una mejora respecto a las anteriores, que representa «esa idea de nuevo, aper-
tura y claridad», con elementos mejorables graficamente como el uso del acento.
Se puede constatar que la mayoria de valoraciones son bastante negativas, si
bien con argumentaciones que ignoran el briefing y las detalladas justificaciones de
la agencia Aftershare. Por otra parte, también se constata el seguimiento pobre y
distante de la presentacién de la marca por la prensa valenciana, que cabe relacio-
nar con la histérica desafeccion de los medios privados locales con la nueva RTV
publica valenciana, vista como «competencia» en términos de audiencia y de cuo-
ta publicitaria (Marzal-Felici, Soler-Campillo, 2017). Mientras que buena parte de la
prensa valenciana —Levante, Mediterraneo, Las Provincias, Valencia Plaza— se ha-
cia eco de las quejas de algunos disefiadores y expertos en branding o de las quejas
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de PPy Ciudadanos sobre la coincidencia del nombre de la sociedad mercantil con
el eslogan de la asociacion Omnium Cultural, una entidad vinculada al indepen-
dentismo catalan, algunos expertos como Eugenio Vifias han destacado la versati-
lidad y atemporalidad de la marca A Punt, atributos que multiplican las posibilida-
des para su desarrollo visual en el futuro, y que el propio Consejo Rector ha
relacionado con la voluntad de que dure muchos afios.

3.7. Valoraciones de los expertos profesionales y académicos
sobre la creacion y gestion de la marca A Punt

1. Los expertos coinciden en valorar que la mala reputacién de RTVV ha dificulta-
do mucho el lanzamiento de A Punt, que es vista con desconfianza por buena
parte de la sociedad valenciana. La radiotelevision valenciana, y por extension la
nueva A Punt, se asocia a la instrumentacion del poder politico y a la corrupcion,
opinién que se extiende, en menor grado, al conjunto de los medios de comunica-
cion publicos en Espafna. La nueva A Punt presenta notables indicios de cambio en
este sentido, que los prejuicios y el ruido mediatico no permiten ver. En este senti-
do, existe una clara unanimidad a la hora de sefalar que la nueva marca A Punt no
ha conseguido su objetivo de fijar una diferencia notable respecto a la antigua
RTVV.

2. Los nueve expertos coinciden en subrayar que para anunciantes, profesio-
nales de la comunicacion y audiencias no es reconocible la identidad corporativa de
A Punt, un objetivo que solo se puede alcanzar tras muchos afios de trabajo. Algu-
nos sefialan que A Punt no parece consciente de la necesidad de atender a las co-
marcas castellanoparlantes, asi como a otros colectivos como las comunidades de
extranjeros. Otros reconocen el esfuerzo realizado para diferenciarse de la antigua
RTVV, y se subraya la necesidad de construir una cultura corporativa coherente con
el proyecto institucional, a nivel interno, que revertira en la proyeccién futura de la
compania hacia el exterior.

3. Los expertos sefialan que la nueva marca A Punt posee capacidad empética
y un disefio versatil, con un potencial de desarrollo positivo, si bien no ha consegui-
do la visibilidad buscada. Entre los problemas sefialados destacan cierta precipita-
cion en el proceso de creacion de la marca (por presiones politicas), una estrategia
de lanzamiento muy convencional, sin ideas rompedoras o la ausencia de un pre-
supuesto adecuado. Algunos entrevistados afirman abiertamente que la eleccion
de la agencia quizas no fue acertada por tratarse de una agencia de publicidad
especializada en contenidos pero no en branding, por lo que la creatividad de la
campana de lanzamiento, siendo correcta, no fue suficientemente memorable e
impactante. Los expertos coinciden en sefalar que las campanas publicitarias y de
marketing realizadas no han sido adecuadas.

4. En lo referente a lo que podria mejorarse a la hora de comunicar la esen-
cia de la marca, se han dado diferentes respuestas. Por un lado, algunos expertos
han destacado la calidad y buen hacer del proceso de la creacion de nombre y el
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desarrollo de la identidad visual de A Punt, «modélico» por su transparencia y
apertura a la sociedad y al sector profesional publicitario, que no ha sabido comu-
nicarse a la sociedad valenciana. Otros expertos sefialan que es imprescindible co-
municar la independencia de la nueva corporacién publica en relacion con el poder
politico y conseguir que todos los publicos se sientan representados en la nueva
RTV publica, compensando la estrategia digital con las ventanas tradicionales, para
llegar a todos los grupos de interés. Hay expertos que sefalan que es necesario
invertir mas recursos en la promocion de la marca, y que es imprescindible reforzar
el Departamento de Comunicacién y Marketing de A Punt. Algunos subrayan
la necesidad de realizar un buen mapa de publicos, estudios de percepcion de la
marca, estudios de audiencia y la realizacién de analisis DAFO para desarrollar es-
trategias de comunicacién adaptadas a una realidad tan cambiante y compleja
como la actual. También se sefiala que la relacién de A Punt con las universidades
puede ser una importante ayuda para mejorar la comunicacién de la esencia de la
marca.

En definitiva, todas las observaciones que recogemos se pueden sintetizar en
una reflexion que realizaba uno de los expertos consultados: «el futuro es de aque-
llos innovadores que, ademas de hacerlo y hacerlo bien, lo saben comunicar».

4. Algunas conclusiones: limitaciones y retos
para una nueva comunicacion corporativa en A Punt

Al inicio del presente estudio, se sefalaba que la identidad corporativa de una or-
ganizacion surge de la interaccion de tres ejes: la historia de la organizacion, la
estrategia empresarial y su cultura corporativa. Esta aparentemente simple formu-
lacidn nos suscita una serie de preguntas, reflexiones y recomendaciones.

1. Porlo que respecta a la historia de la organizacion, ¢ cuando inicia su histo-
ria A Punt? ;Con la creacién de la antigua RTVV (1989) o con el inicio de la plata-
forma multimedia (2017)? Existia una limitaciéon legal que exigia separar ambas
empresas publicas, consecuencia del ERE de RTVV. Como sefialan los especialistas
en comunicacion de crisis, el primer error que puede cometer una organizaciéon es
esconder su propia historia: aceptar el pasado, reconocer los errores y éxitos que
han marcado la historia de la organizacién e identificar sus fortalezas y debilidades,
es una actividad autocritica imprescindible en cualquier empresa que aspire a pro-
yectarse hacia el futuro.

2. Enlo referente a la estrategia empresarial de A Punt, ;se puede reconocer
la existencia de diferentes atributos como la vision y mision estratégica? A nuestro
juicio, A Punt posee una vision estratégica, una misiéon y un proyecto corporativo
claros, recogidos en su Ley, si bien es manifiesto que no se han difundido suficien-
temente entre sus diferentes publicos. Creemos necesario que estos principios
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—aque se podrian sintetizar en conceptos como independencia, innovacion, ser-
vicio publico, gobernanza, transparencia, credibilidad 'y participacion— sean
difundidos con mayor contundencia a todos los publicos. La marca presenta dificul-
tades para ser asociada con la empresa y la actividad que desarrolla.

3. Respecto a la existencia de proyecto empresarial, que podemos vincular al
concepto de cultura corporativa, se trata de una materia pendiente en A Punt,
fundamental para reforzar su propia identidad corporativa. Se constata que no
existe una planificacion estratégica en A Punt, tanto a nivel general como de sus
departamentos y servicios. La realidad es que no se han creado herramientas para
la gestion de la identidad corporativa, ni procedimientos para analizar y valorar
periédicamente la gestion de esta identidad corporativa. El actual director de Co-
municacién y Publicidad de A Punt, Benjamin Marin, reconoce que el desarrollo de
la cultura corporativa de la organizacién esta por hacer y puede alcanzarse con la
complicidad de los empleados de la organizacién, no solo proyectando ha-
cia el exterior una comunicacion de calidad, sino también con el desarrollo
de una comunicacion interna de calidad (Marin-Pérez, 2019).

4. Cuando comenzaron las emisiones de radio, en diciembre de 2017, solo
estaban operativos tres repetidores de una red de veinte, con lo que la sefal llega-
ba Unicamente a las tres capitales de provincia. La red de repetidores de FM y TDT,
antiguamente gestionadas por Retevision/Abertis, y después mantenidas por la Ge-
neralitat, estaba en un estado muy lamentable, y en el momento de redactar este
articulo (mediados de 2020) sigue presentando problemas muy serios. Es evidente
que el estado de la red de emisiones es esencial para asegurar que las sefiales de
radio y television puedan llegar a todos los rincones de la Comunidad Valenciana.
Por ello, no deberia extrafar que los resultados de audiencia hayan sido tan pobres
desde el inicio de emisiones de A Punt.

5. Enrelacion con este tema, es urgente el desarrollo de un nuevo sistema de
medicion de audiencias. En el caso de la Comunidad Valenciana, Kantar Media ha
admitido que el 65 % de los audimetros se hallan en comarcas castellanoparlantes,
en un 73 % de hogares sin nifos y que su numero es muy insuficiente para ofrecer
datos fiables. En este sentido, no deberfa extrafar la baja audiencia de A Punt, que,
a pesar de todo, va mejorando paulatinamente (ha pasado del 2,4 % en octubre
de 2018 al 3,3 % en abril de 2020). Se suele olvidar con demasiada frecuencia que
A Punt presta un servicio publico, de caracter «esencial», con una oferta informa-
tiva de proximidad y un entretenimiento que no ofrecen el resto de cadenas. La
crisis sanitaria de 2020 ha puesto de relieve el papel de la RTV valenciana como
referente en tiempos de incertidumbre.

6. La urgencia para recuperar este servicio publico y las fuertes restricciones
economicas del momento condicionaron, de manera definitiva, el proceso de crea-
cion del nombre y el desarrollo visual de la marca, no permitiendo la inversion de
lanzamiento necesaria. El procedimiento sequido en la creacion de la marca ha sido
excepcional y modélico, garantizando los criterios de publicidad, transparencia y
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equidad, y ajustando mucho los costes econdmicos del proceso, muy por debajo de
lo que suele ser habitual. Cabe reconocer que la marca creada es muy versatil, lo
gue abre un horizonte muy amplio de futuros desarrollos.

Debemos reiterar la necesidad de dotar a A Punt de los recursos econémicos
suficientes para desarrollar una comunicacion corporativa de calidad, que sea ca-
paz de fidelizar a sus publicos. Si hemos aprendido algo durante los afos de silen-
cio mediatico, es que la existencia de medios de comunicacién publicos es una
necesidad basica en cualquier territorio, por su valor a la hora de crear una indus-
tria audiovisual a su alrededor, para fortalecer las industrias culturales y creativas
locales, para potenciar la economia regional y el autogobierno, en definitiva, para
construir la identidad de los valencianos.
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A Punt brand creation and management.
Limitations and challenges for corporate communication
in the new Valencian public media

Creaci6 i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

Creacion y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos
de la comunicacion corporativa de los huevos medios publicos valencianos

ABSTRACT:

Following the abrupt closure of RTVV (the former Valencian public radio and television
corporation) in 2013, the Regional Government of Valencia set about creating the
Valencian Media Corporation (Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacio, CVMC)
and its company, A Punt. Before the multimedia platform and the radio and television
broadcasts were launched, between December 2017 and June 2018, it was necessary to
set out a communication strategy to define the new public media’s visual identity and
brand. This article gives an analysis of the main characteristics of the process of creating
and managing the new brand A Punt by studying its creation process and analysing the
channel’s visual identity, feedback from those who took part in this process and
assessments by some experts. The limitations and challenges faced by A Punt’'s corporate
communication are also dealt with.

KEYWORDS:
corporate communication, branding, RTVV, A Punt, public service media, local radio and
television.
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RESUM:

Després de I'abrupte tancament de la Radiotelevisid Valenciana (RTVV) el 2013, el Govern
valencia del 2015 va impulsar la creacio de la Corporacio Valenciana de Mitjans de
Comunicacio i de la seva societat mercantil A Punt. Abans de la posada en marxa de la
plataforma multimedia i de les emissions de radio i televisio, entre desembre del 2017 i
juny del 2018, va ser necessari desplegar una estratégia comunicativa per a definir la
identitat visual i la marca dels nous mitjans publics. El present article presenta una analisi
de les principals caracteristiques del procés de creacid i gestid de la nova marca A Punt,
a través de I'estudi del procés de creacio, I'analisi de la identitat visual de la cadena, el
testimoni dels participants en aquest procés i les valoracions d'una seleccié d’experts.
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Aixi mateix, s'identifiquen les limitacions i els reptes als quals s'enfronta la comunicacio
corporativa d'A Punt.

PARAULES CLAU:
comunicacié corporativa, branding, RTVV, A Punt, mitjans de comunicacio publics, radio
i televisié de proximitat.
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A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUMEN:

Tras el abrupto cierre de Radiotelevision Valenciana (RTVV) en 2013, el Gobierno
valenciano de 2015 impulso la creacion de la Corporacion Valenciana de Medios de
Comunicacion y de su sociedad mercantil A Punt. Antes de la puesta en marcha de la
plataforma multimedia y de las emisiones de radio y television, entre diciembre de 2017
y junio de 2018, fue necesario desplegar una estrategia comunicativa para definir la
identidad visual y Ia marca de los nuevos medios publicos. El presente articulo presenta
un analisis de las principales caracteristicas del proceso de creacion y gestion de la hueva
marca A Punt, a través del estudio del proceso de creacion, el analisis de la identidad
visual de la cadena, el testimonio de los participantes en este proceso y las valoraciones
de algunos expertos. Asimismo, se identifican las limitaciones y los retos a los que se
enfrenta la comunicacién corporativa de A Punt.

PALABRAS CLAVE:
comunicacién corporativa, branding, RTVV, A Punt, medios de comunicacion publicos,
radio y television de proximidad.
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1. Introduction

1.1. Identity, brand and reputation: strategic intangibles of corporate
communication

There is fairly unanimous agreement today in considering that corporate identity is
much more than the “corporate style and other forms of symbolism used by an
organization” (Riel, 1997: 29). In reality, corporate identity reflects the values, be-
liefs and principles that govern every action within an organization; in other words,
it expresses how the company itself is defined, how it conceives its essence and
what differentiates it from other companies. To sum up, corporate identity defines
“the company’s being, its essence” (Villafafie, 1999: 17). Thus, the concept of
corporate identity refers to both the design of the company’s visual image and its
organisational side, which includes all the aspects that define the organisation’s
personality, i.e. its culture and philosophy. And as Villafafie explains, corporate
identity “can only be fully understood through a dynamic conception”, which aris-
es from the interaction of three aspects: the organisation’s history, its business
strategy and its corporate culture (Villafafie, 1999: 18).

Whereas corporate identity originates from within the company itself, made up
of its intrinsic values and attributes, corporate image is “a phenomenon of both
perceptions and experiences by the public; of communications, relationships and
interactions between them and the company” (Costa, 2001: 55). Corporate image
materialises in the brand, which is defined as “an intangible fundamentally aimed
at customers through what a product, service or company promises them and
the value this promise has for them” (Carri¢, 2013: 34). The fundamentals of the
brand, in other words the “bases of branding”, are rooted within the soul of
the brand, in the idea that is to be found at its origins and which defines “what the
central node of its innovation will be like, its uniqueness, its strategy and the stra-
tegic and identity culture of its strong points” (Costa, 2013: 35).

Moreover, it cannot be forgotten that in a global capitalist economy the image
of organisations is vital for their positioning in the market, and for accumulating
one of the most prized values today: reputational capital (Teece, Pisana, Shuen,
1997; Helfat, Raubitschek, 2000; Costa, 2001). To sum up, reputation is “one of
the most valuable intangible resources for generating value and differentiating the
company [...] it is a strategic asset for the business world” (Garcia-Santamaria,
2019: 201) of which the media are very aware.

1.2. Brands and the media

Indeed, we live immersed in a universe of images that make up the very reality we
know, in which the media occupy a central place in a globalised world. In the new
media ecosystem, with an ever more fragmented audience and a range of radio
and television that is increasingly hypertrophied due to the appearance of new

I COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021)



A PUNT BRAND CREATION AND MANAGEMENT

media platforms (Netflix, Filmin, Amazon Prime, Disney, Apple, Atresmedia Premi-
um, etc.), radio and television stations are striving to achieve good audience num-
bers to show their advertisers and shareholders, since they understand that “the
communicative function of graphic design is to be used in self-promotion, identifi-
cation, continuity, graphism and marketing” (Gonzalez-Onate, 2008: 39).

In the context of public media, brand development is heavily conditioned by at
least four factors:

1. The explosion of “media convergence” (Jenkins, 2008) has altered our un-
derstanding of the very nature of mass media (press, cinema, radio and television),
marked by constant discursive hybridisations and miscegenation of languages
(Marzal-Felici, 2013).

2. Radio and television are no longer one-way: interaction from the audience
and public participation are increasingly more common not only in many pro-
grammes but in the very governance of public service media (PSM).

3. The end of one-way media has been marked by the appearance of the
social networks, which public corporations are obliged to address in the current
digital scenario (Livingstone, 1999; Justel-Vazquez, 2012: 26).

4. The economic crisis of 2008, which was also a crisis in terms of policy and
reputation for PSM, has made it extremely difficult for them to adapt to today’s
highly competitive digital scenario. In the Valencian Community in particular, the
crisis in PSM must also be related to the exhaustion of their highly politicised man-
agement model and to political corruption, with very serious consequences in
terms of reputation for public media.

1.3. The bumpy history of public media in the Valencian Community
RTVV began broadcasting in October 1989, although it had officially been born
with Law 7/1984 of the Valencian Regional Government (Generalitat), with unani-
mous backing from all the political groups. However, scandals and controversy
accompanied it from the outset. In the first stage of RTVV (1989-1995), its man-
agement methods saw some backlash due to: a lack of commitment in promoting
the Valencian language and culture (a mandate included in the Law on the Crea-
tion of RTVV in 1984); the prohibition imposed on journalists on using 543 terms
and expressions in Canal 9 that were considered “excessively Catalanist”; and the
fact that it ignored the relevance of great figures from Valencian culture such as
Ovidi Montllor, Raimon, Joan Fuster, Enric Valor, Sanchis Guarner, etc.

The 1995 political change ushered in Popular Party governments until 2015. At
the time, RTVV had a workforce of 650 employees and an accumulated debt of
30 million euros, but by 2013, when it closed, the workforce had grown to nearly
1,700 employees, with over 1.2 billion euros in accumulated debt. On 5 November
2013, the Superior Court of Justice of the Valencian Community (TSJCV) ruled
RTVV's lay-offs null and void in its sentence, underlining that they were based on
“ambiguous, subjective and generalised criteria”. Faced with the prospect of read-
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mitting all of the employees laid off at an estimated cost of 80 million euros, the
president of the Valencian Community, Alberto Fabra, announced the suppression
of the public radio and television service a few hours after the TSICV's pronounce-
ment. This was an unprecedented decision. The closure was justified by appealing
to the need to protect other public services such as healthcare and education. The
liquidation process for the two companies (RTVV, S.A. and RTVV, S.A.U.), which
culminated in September 2018, reached the scandalous cost of 250 million euros.

Indeed, over its years of existence RTVV earned a negative reputation that also
affected the image of the Valencian Community. Some of the more notable corrup-
tion scandals that accompanied the history of RTVV include the reporting of the
visit by Pope Benedict XVI to Valencia; the way the Valencia metro train accident
was covered in 2006; the America’s Cup held in 2007 and the Formula 1 race in
2008, whose judicial effects have been felt up to today [mid-2020]; the case of the
rent paid to occupy the land for RTVV's head offices in Alicante; the overruns and
deficient management of The City of Light (La Ciutat de la Llum); the payment for
the rights to broadcast football matches with Valencian teams; etc.

Without a doubt, the story of RTVV's closure and the recovery of public media
can be considered one of the most complex and controversial in the history of
media both in Spain and internationally. Until the change of regional government
in 2015, it was not possible to work on the project of recovery. With votes in favour
from PSPV-PSOE, Compromis, Podem/Podemos and Ciudadanos, and the absten-
tion of PP, the Valencian Parliament (Corts) approved the new Law 6/2016, of
15 July, for the Public Radio and Television Broadcasting Service of the autonomous
region, owned by the Generalitat. According to this law, the new public entity is
known as the Valencian Media Corporation (Corporacié Valenciana de Mitjans de
Comunicacié), a name that emphasises its nature as a multimedia platform to re-
spond to today’s digital society. On 26 October 2016, the entity’s Governing Board
was incorporated, and in March 2017 the company A Punt.

Among other questions, the new general management at A Punt had to take
on renovation and construction work on the building, update the technology of
infrastructures, review the DTT relay stations, hire a new workforce, etc. In much
of the Valencian and Spanish press it was common to see news and opinions that
were not very favourable towards recovering the Valencian public media. Its
re-opening meant strong competition for private media groups that had expanded
with the closure of RTVV, and they addressed the topic with a great deal of sensa-
tionalism (Marzal-Felici and Soler-Campillo, 2017). Finally, radio broadcasts began
on 11 December 2017, the multimedia platform was presented on 18 December
2017 and regular television broadcasts began on 10 July 2018. More than four and
a half years had elapsed since broadcasts by the old RTVV had ceased.
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2. Aims and method

This study’s main aims are as follows:

— To learn about the process for creating the A Punt brand.

— To analyse the way the brand is managed via different media (website, radio,
television and social networks) and the brand’s digital marketing strategies.

— To determine the brand’s limitations and the challenges it faces in today’s
panorama, two years after the television broadcasts began (June 2020).

To do so, different research methods have been combined:

— A bibliographic review of the most relevant literature on branding and cor-
porate communication.

— An analysis of the documents available on brand creation, the documents
created by the advertising agency Aftershare Valéncia and a selection of radio and
television continuity pieces.

— Interviews with the main persons in charge of managing the A Punt brand,
whom we list in table 1 and whom Van Audenhove and Donders (2019) identify
as “elite interviewees”, i.e. people who may provide more biased perspectives
and who are or who have been in charge to a differing degree of departments
related to the creation and management of this brand within the organisation
itself.

Furthermore, we also believed it was relevant to select professionals who work
outside the organisation in communication agencies and consultancies, as well as
academic experts in Valencian universities, whose assessment we deem relevant in
order to identify the limitations and challenges for the future of the brand. We list
them in table 2.

The nine experts chosen have a long proven professional track record, in addi-
tion to having teaching and research experience (they all are university professors),
so they can be considered to be authoritative voices in the Habermasian public
sphere (Bulck, Puppis, Donders and Audenhove, 2019).

Name Post Interview date

Josep Moreno Deputy director of A Punt's Communication and Advertising 06-2019
Department (2018-2019)

Albert Vicent Head of Social Projection at A Punt 06-2019

Anna Penya Head of Digital Content Services at A Punt 06-2019

Benjamin Marin  Director of A Punt's Communication and Advertising Department 05-2020
(2018-2019)

Josep Rochera Head of the Commercial Service at A Punt 06-2020

Table 1. Professional experts at A Punt

Source: The authors.
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Name Post Interview date
José Ramon Vicente  External professional. Communication consultant 06-2020
Cansino
Daniel Zomefio External professional. Communication consultant 06-2020
Jiménez
Alejandro Rubio External professional. Director of Strategy in the agency 06-2020
Navalon Twelfhundred
Miquel Vicent Boix ~ External professional. Head at the Official Association 06-2020
Domingo of Advertisers and Public Relations of the Valencian Community
José Martinez Séez ~ Academic professional. CEU Cardenal Herrera University 06-2020
Lorena Lopez Font  Academic professional. Jaume | University, Castellén 06-2020
Rocio Blay Arraez Academic professional. Jaume | University, Castellén 06-2020
Victoria Tur Vifies Academic professional. University of Alicante 06-2020
Fernando Olivares Academic professional. University of Alicante 06-2020

Table 2. External professional and academic experts

Source: The authors.

3. Discussion

3.1. Creation of the A Punt brand

As we have seen, the last period of RTVV was marked by continual complaints
"about economic manipulation, inefficiency and a lack of impartiality in the news
content, which were constants at the heart of the company and in the criticisms
from civil society” (Andrés, 2015: 132). Without a doubt, RTVV's negative reputa-
tion had a decisive influence on the way the Valencian Community’s new radio and
television public service was set up. Firstly, the law that allowed for its creation in-
dicates both the principles for its activity (Article 2) and its general principles (Article
5), which can be seen in figure 1.

To create the new brand, the Governing Board proposed a tender to choose the
new name and brand for the public platforms, which was open for individuals and
companies to bid. The winning proposal was to be rewarded with 5,000 euros
and each candidate was able to present up to five. They had to show their viability,
as well as “availability of the domain name and a rationale” (ruling by the CVMC
Governing Board, 25 January 2017) (figure 2).

Out of the 82 proposals presented, the winner was the advertising agency Af-
tershare Valéncia, whose clients include renowned brands such as Atresmedia,
Bankia, Verti, Skittles, Tous and El Corte Inglés. Afterwards, there was a process
open to advertising, consultancy and communication agencies and design studios
to present credentials. Out of the 34 that made a bid, three companies were cho-
sen (Estudio Menta, Didac Ballester and Aftershare), which were entrusted with the
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Figure 1. Summary of the general provisions of Law 6/2016

Source: The authors.

project to visually develop A Punt’s new brand in return for 5,000 euros. Finally, the
same agency Aftershare was selected, which in return for 35,000 euros developed
the brand’s visual identity from the graphic and audiovisual point of view and also
for its promotion in traditional and digital advertising spaces. On 12 September
2017, Aftershare presented the project in a ceremony held at the Botanical Gar-
dens of the University of Valencia, with the main authorities from the professional
and political world of the Valencian Community attending.

3.2. A Punt's visual identity

A Punt was the name chosen to represent the new Valencian radio and television
corporation. The agency explained the choice of this proposal with various reasons,
the first of which was that the letter “a” is found in the name of the provinces that
make up the region: Castellon, Valencia and Alicante. Furthermore, “a” is the first
letter of the alphabet; it is the beginning, starting from scratch, inaugurating some-
thing new. Also, with “the criterion of [channel] numbers exhausted, the first letter
has been chosen”. In addition, “the grave accent, the stressed Valencian ‘a’, is a
characteristic of our language”, the agency Aftershare pointed out. The choice of
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Figure 2. Summary of the rules for the tender to create the visual identity

Source: The authors.

black and white conveys “cleanliness and transparency”, which is associated with
the public nature of the new media. Thus, the name, logotype, isotype and ima-
gotype (combination) (Bassat, 1999: 83-84) were finally as shown in figure 3.

The agency Aftershare Valencia explains in the publication Presentem la imatge
d’A Punt (We present the image of A Punt) (2017) that the point (punt) is the round
element, which represents “the ability that A Punt will have to bring together thou-
sands of Valencians at the same time and talk to them in their language”. Also, the
logo is made up of an “a” that is “fun, creative, youthful and dynamic to convey
the ability to entertain through interesting content”. Indeed, the accent is taken
form the Clarendon font — a classic in creating posters — and is “a tribute to jour-
nalism and a symbol of meticulousness with information”. Lastly, they affirm that
black and white are the basic colours they have chosen as an “indication of the
transparency that must be demanded of any public service” (Aftershare’s video
presentation, 2017).

The point is without a doubt the representative visual symbol of the new brand.
On the website of the Valencian Media Corporation (Corporacié Valenciana de Mit-
jans de Comunicacio, CVMC) one can find the Llibre d’identitat corporativa d’A
Punt (A Punt’s Corporate Identity Book) in its three versions: graphic, for broadcast-
ing (on air) and not for broadcasting (off air). As stated in the A Punt. Manual
Corporatiu. Grafic (A Punt Graphic Manual) written by Aftershare Valéncia, “the
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Figure 3. APM’s visual identity

Source: The authors based on the book Llibre d’identitat corporativa d’A Punt.

point represents a coming together, a meeting point. Valencians always gather
around a circular object: a table, a plaza or a paella. It is inspired by the round
shapes in the Valencia region (the traditional ball [pilota], a glass of horchata, an
orange, musical notes) and the audiovisual world (like a lens or microphone) while
making them its own». (A Punt, 2017a: 7).

3.3. Mission and vision

A company’s mission has to do with its raison d’étre; in other words, it establishes
what it is doing and the short-term intentions. Its vision is concerned with the goals
the company wishes to achieve in the long term. The head of the Valencian Media
Corporation or CVMC's social projection area, Albert Vicent Moreno, explains that
A Punt’s mission and vision are not written down explicitly. The reason, according
to Vicent, is that it works within the context of “Law 6/2016, by which both the
CVMC and the Media Public Limited Company (Societat Anonima de Mitjans de
Comunicacié, SAMC) were created”. A Punt is part of a public corporation, which
means that unlike private companies “that need to define themselves for citizens”
the station is defined by the articles in Title | of the aforementioned law, “above all
by Articles 1 and 5”.

3.4. Business values

The values followed by the CVMC are also those governing the A Punt brand and they
are explained in the Llibre d’estil de la Corporacio Valenciana de Comunicacio (Va-
lencia Corporation’s Communication Style Book), a fundamental point of reference

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021) |



r

BEATRIZ MARTINEZ-MUNOZ, MARIA SOLER-CAMPILLO | JAVIER MARZAL-FELICI

for professionals who have to draw up content for both news programmes and
entertainment broadcast by any of the platform’s media (CVMC, 2017b: 21).

Citizens' participation is one of the corporation’s pillars, so much so that even
to write the style book a public period was granted for amendments and proposals
“to make citizens' participation a reality and particularly to give a voice to all of the
public institutions, third sector entities and all kinds of associations and profession-
al organisations” (CVMC, 2017b: 25).

The first part of the style book (CVMC, 2017b: 31-33), entitled “Deontologia i
practica periodistica en la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié”
(Good journalistic practices in the CVMC) presents the general principles stipulated
in Article 5 of the law that created A Punt. Territorial proximity stands out, which
must address linguistic diversity and the importance of equality between men and
women. Moreover, the CVMC places great importance on children’s content, for
which reason a charter of values for children’s and juvenile content has been drawn
up, establishing its fundamental principles: mutual tolerance and respect, as well as
promoting diversity; critical sense; education and knowledge; a healthy life; equal-
ity; the Valencian language and culture; and innovation and new technologies.

Lastly, there are values directly related to the practice of journalism, ethics and
professional best practices, which are described in the second section of the L/i-
bre d’estil (2017b), notable among which are impartiality, independence, truth-
fulness, the promotion of the Valencian language and culture, meticulousness,
plurality, etc.

3.5. A Punt brand management

A Punt's communication strategies were drawn up by the Communication and
Advertising Department. Josep Moreno pointed out in an interview held in 2019
that it is probably “the smallest communication department in Europe; we are two
people and a technical team”. For Moreno, A Punt’s corporate communication
strategy was initially based on two fundamental principles: proximity and inde-
pendence.

On the one hand, the proclamation “Estem on tu” (“We are where you are”)
was a marketing strategy “based precisely on emphasising the idea that we are the
only broadcaster in the Valencian Community that is where the people live, gath-
ering proximity information that is not dealt with in the other general stations in
Spain”, Josep Moreno explains. On the other hand, he underlines the principle of
independence, since A Punt is a public television, a “passive object of political dis-
course, since we are a television that everybody talks about” which, faced with
frequent negative comments and criticisms, must “not reply to or give counterar-
guments to stances that are merely political”.

For this reason, the A Punt brand was presented with a powerful and clear
proclamation announcing the nature of the new channel: “L'espai public de comu-
nicacié valencia” (The Valencian public communication space). In this vein, Anna
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Penya, head of the digital content and social networks area, explained in an inter-
view held in 2019 that initially the corporate communications strategy’s “funda-
mental basis was the creation of a brand and generation of audiences, since the
level of awareness of the brand was zero”. All of the details about the brand’s
communication rules can be found in A Punt. Manual corporatiu. Fora d'antena (A
Punt Corporate Non-Broadcast Manual) (APM, 2017¢).

The budget limitations have led to low investment in communication and mar-
keting campaigns, as recognised by the people in charge of A Punt and the CVMC.
To make up for this structural difficulty, very modest exterior advertising campaigns
(advertising hoardings and posters at bus stops) were combined with marketing
activities to raise awareness about the channel, as well as giving out thousands of
leaflets at football matches with Levante UD, Valencia CF, Vila-real CF, Hércules CF,
etc. for supporters to cheer on local teams, where one could read in Valencian “A
Punt. Your feelings, your team, when and where you want. Your website, your
radio and your public television”, as well as informative pamphlets during the in-
ternational paella contest in Sueca, the Concentaina Fair, etc.

Furthermore, A Punt’s website acts as a digital medium in which the visual ele-
ments signal the company’s identity and values, following an intentional strategy
carried out through the institution, based on creating experiences among the au-
dience. To do so, an adaptable design was developed that can be seen on any
mobile device (figure 4).

It is also common to use promotional cards on the website to advertise the
content of the radio and television schedules, which are mostly hosted on the plat-
form. As can be seen, the images follow the same graphic model, helping to rein-
force the corporate image (figure 5).

It should be noted that it is a website with a traditional structure which has a
tab for “corporate information” that is not active and lacks content, although in
the footer there are links to “Call for projects”, “Citizens’ Council”, “Charter of
Values” and the “Style Book” (figure 6).

As regards the use of the brand on TV, the so-called DOG (digital on-screen
graphic) is a very significant visual element that reinforces the company’s identity
with the aim of reducing the feeling of fragmentation, since it connects all of the
audiovisual products in the schedule with the station’s brand (APM, 2017b: 8)
(figure 7).

It is also worth mentioning the pre-roll ads, which are messages that roll
out from the DOG. These help “keep the screen clear and highlight the brand”

Figure 4. Screenshot from A Punt's website (2020)
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Figure 5. Screenshots from A Punt's website (2020)

Figure 6. Screenshot from A Punt’s website (2020)

(APM, 2017b: 33). Figure 8 shows the steps followed to properly roll out a pre-roll
animation.
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Figure 7. Placement of A Punt's DOG

Source: Screenshot from A Punt’s Manual corporatiu: En antena (Corporate manual for
broadcasting) (2017b: 33).

The elements seen on television must follow some rules in order to maintain
coherence at all times and highlight the continuity of the content. The banners are
also subject to some unchangeable characteristics, following “...steps and rules to
ensure coherence of the brand while broadcasting” (APM, 2017b: 12).

As for the audiovisual graphic content such as promotions or news previews,
A Punt has created a series of elements with its own identity “to maintain a coher-
ent focus, noteworthy among which is the concept of the circle and logotype”
(APM, 2017b: 136) (figure 9).

Another key feature is the channel’s self-promotions, which according to Josep
Moreno, deputy director of the Advertising and Communication Department, are
dealt with so as to follow the same patterns as any other advertising. A second
version of the logo (isotype) is used for such self-promotions, designed “to be
placed over an image of round objects culturally related to the Valencian Commu-
nity... [using] any colour in A Punt’s palette best suited to the image and the com-
position” (APM, 2017b: 25) (figure 10).

It is also worth mentioning that the way the brand is handled on radio is coher-
ent in terms of sound and narrative, enabling listeners to identify the programme
they are listening to. The signature tune is an essential audio element made up of
a musical composition with no vocals that is used at the start and end of each
programme. Some examples of this are shown in figure 11.
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Figure 8. Screenshot from A Punt's Manual corporatiu: En antena (Corporate manual for
broadcasting) (2017b: 33)

Figure 9. Example of a programme preview with mesh overlay and columns

Source: Screenshot from A Punt’s Manual corporatiu: En antena (Corporate manual for
broadcasting) (2017b: 18).
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Figure 10. Example using the second version of A Punt's logo

Source: Screenshot from A Punt’s Manual corporatiu: En antena (Corporate manual for
broadcasting) (2017b: 18).

It is important to underline how the brand is handled in the social networks.
A Punt has a specific department dedicated to developing strategies for them. It has
active accounts in Twitter, Facebook, Instagram and YouTube with profiles that are
consistent with the brand. Whereas in Twitter and Facebook they share the same
messages and posts, for Instagram they make video clips about current news and
include promotions from the corporation’s other profiles and projects.

Using the Twitter account @APunt_Media, they retweet from the different
profiles that form the group, as shown in figure 12. There is also a parallel profile,
@PuntNoticies, which is used to announce all the news posted on the website. The
message accompanying the posts from this profile is the lead news item, whose
purpose is merely informative, like an announcement of the latest news items cre-
ated for the website www.apuntmedia.es and a container for all the other profiles
(figure 13).

The messages created for tweets are simple, fun and creative, using emojis to
catch the audience’s eye. The social networks are thus used as an attractive boost
for the brand to foster the company’s values (figure 14).
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Figure 11. Some radio programmes from A Punt's early stage

Source: Screenshot from the “Escoltat en la radio” (Heard on the Radio) section of APM'’s website.

Figure 12. Some radio programmes from A Punt's early stage

Source: Screenshot from the “Escoltat en la radio” (Heard on the Radio) section of APM'’s website.
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Finally, coinciding with the first anniversary of regular television broadcasts (June
2019), A Punt ran a campaign based on videos showing how the network prepared
its news programmes. From the early hours of the morning, @APunt_Media’s
Twitter account posted the times at which the different steps involved would be
shown in a new video (figure 15).

In addition to the videos created for the special day, the @APunt_Media Twitter
account echoed all of the posts from followers congratulating the channel for its
first year of broadcasting. Also, the programmes Assumptes interns, Trau la llen-
qua, Proxima parada, A Punt directe, Valentes A Punt and Atrapa’m si pots created
content to celebrate the first anniversary. The campaign’s educational tone was
used to seek coherence with A Punt’s calling as a public service.

Figure 13. Screenshot of the @APuntNoticies Twitter profile

Figure 14. Promotion of the programme Terra Viva in @APunt_Media’s Twitter network
(20 June 2019)
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Figure 15. Steps and times of videos in #UnAnydAPunt'’s social networks. Twitter @APunt
_Media (10 June 2019)

Source: The authors.

The last campaign that has just been launched is called “A Punt al 9”, which
aims to take advantage of the change of frequencies for TV channels with the re-
lease of the second digital dividend (freeing up more digital frequencies) so that
people will tune in to A Punt using the number 9 on their remote controls. Hence,
the re-tuning of televisions has become a chance to reconnect the new radio and
television audience with the old RTVV, which still holds a lot of weight in the minds
of Valencians. A campaign was planned to be rolled out in the second half of July
2020 at a cost of 200,000 euros. In the first quarter of 2020, A Punt’s turnover in
advertising increased by 10.33% over the same period in 2019 despite the cam-
paigns lost due to the cancellation of Las Fallas and La Magdalena festivities due to
the COVID-19 pandemic.

To sum up, one could state that A Punt uses its visual identity as a strategic el-
ement by which the brand is identified, with designs intended to reflect and mate-
rialise the channel’s values.

3.6. Reactions to the creation of the brand from the professional
sphere of design and the media

Two days after the presentation of the A Punt brand, the digital publication Graffi-
ca (a newspaper devoted to the world of graphic design, creativity and visual cul-
ture) gave the opinions of some of the most prominent designers in Spain. Josep
Maria Mir from the agency Summa said that the visual brand “is a lost opportunity,
because it is strictly analogue and has nothing to do with the digital world”. Bruno
Sellés (Vasava) considered that the “literal execution of an ‘a’ inside a point could
be a wise choice if it were not done so poorly”, and considered it a “lack of audac-
ity in the way of connecting with the Valencian audience”. Ricardo Fernandez
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(Movistar+) affirmed that the new “logo is very simple and has elements that are
very good and refer to Valencian society, such as the accent”, though formally it
also seems poor to him and the naming to be of dubious effectiveness. Raul Vicent
and Cristina Alonso (Fase Studio) stress the lack of “a quality graphic job that one
would expect when it is put forward in a closed tender”. Mario Eskenazi (designer)
states that “it could be a clothes brand, a perfume; it's all the same"” and the brand
seems to him to be “graphically ugly” and does not refer to “what is Valencian...
[because] it is lacking in cheerfulness on all sides”. Daniel Rodriguez (designer)
points out serious problems in the graphic design of the logo. Marian Arroyo
(Todaunadama), on the other hand, emphasises the “cleanness and clarity” of the
brand, the desire to “represent all Valencians”, “the connection with simplicity that
Valencian people want in the wake of the political mismanagement in recent
times”, and that the new brand is an improvement on previous ones, representing
“that idea of newness, openness and clarity”, with elements that could be im-
proved graphically such as the use of the accent.

It can be seen that most of the assessments are rather negative, albeit with ar-
guments that ignore the briefing and the detailed reasonings given by the agency
Aftershare. On the other hand, it can also be noted that there was poor, distant
coverage of the presentation of the brand in the Valencian press, which could be
related to the local private media’s historic disaffection with the new Valencian
public radio and television, seen as competition in terms of audience and advertis-
ing share (Marzal-Felici, Soler-Campillo, 2017). Whereas much of the Valencian
press (Levante, Mediterraneo, Las Provincias, Valencia Plaza) echoed the complaints
from some designers and experts in branding and from the political parties PP and
Ciudadanos about the coincidence of the company’s name with the slogan of the
association Omnium Cultural, an entity linked with the Catalan independence
movement, some experts such as Eugenio Vifas have highlighted the versatility
and timelessness of A Punt’s brand, which are attributes that multiply the possibil-
ities for its visual development in future, and which the governing board has relat-
ed to the desire for it to last many years.

3.7. Evaluations from professional experts and academics

on the creation and management of the A Punt brand
1. The experts agree that RTVV’s bad reputation made A Punt’s launch very diffi-
cult, which is seen with mistrust by much of Valencian society. The Valencian radio
and television company RTVV, and by extension the new A Punt, was associated
with the instrumentalisation of political power and with corruption. This opinion
extends to a lesser extent to public media in general in Spain. The new A Punt gives
notable indications of change in this sense, but prejudices and media noise make it
difficult to see. In this vein, there is clear unanimity in the opinion that the new
brand A Punt has not achieved its aim of showing a notable difference compared
to the old RTVV.
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2. The nine experts coincide in underlining that for advertisers, communi-
cation professionals and audiences, A Punt’s corporate identity is not recognisa-
ble. Such a goal can only be reached after many years of work. Some say that
A Punt does not appear to be aware of the need to address Spanish-speaking
zones and other social groups such as communities of foreigners. Others recog-
nise the efforts made to differentiate itself from the old RTVV. They emphasise
the need to internally build a corporate culture that is consistent with the insti-
tutional project, which will have an effect on the company’s future outward
projection.

3. The experts point out that the new A Punt brand has an empathetic ca-
pacity and a versatile design with the potential for positive development, though
it has not achieved the visibility sought. They indicate some notable problems,
such as precipitation in the process of creating the brand (due to political pres-
sures), a very conventional launch strategy with no groundbreaking ideas, and
the lack of an adequate budget. Some interviewees openly state that the agency
chosen was perhaps not the right one, since it is an advertising agency specialis-
ing in content but not in branding, so that the creativity of the launch campaign,
though correct, was not sufficiently memorable or impressive. The experts coin-
cide in stating that the advertising and marketing campaigns carried out were
not suitable.

4. As regards possible improvements on communicating the essence of the
brand, there have been differing replies. On the one hand, some experts have
stressed the quality and good practices in the process for choosing the name and in
developing A Punt’s visual identity, which is “exemplary” in its transparency and
openness towards society and the professional advertising sector, something it has
not been able to communicate to Valencian society, however. Other experts say
that it is essential to communicate the independence of the new public corporation
from political power and to get all kinds of audiences to feel represented by the
new public radio and television corporation, compensating the digital strategy with
traditional windows to reach all interest groups. There are also experts who say it
is necessary to invest more resources into promoting the brand, and that bolstering
A Punt’s Communication and Marketing Department is essential. Some highlight
the need to draw up a good map of audiences, brand perception studies and au-
dience studies, and carry out a SWOT analysis to implement communication strat-
egies suited to today’s shifting, complex reality. It is also mentioned that A Punt’s
relationship with universities could be of significant help in improving the commu-
nication of the brand’s essence.

In the end, all of the observations we have gathered could be summed up in a
reflection given by one of the experts consulted: “the future belongs to those in-
novators who, in addition to doing things and doing them well, know how to
communicate them”.
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4. Some conclusions: limitations and challenges
for a new kind of corporate communication
in A Punt

On beginning this study, it was mentioned that an organisation’s corporate identity
arises from the interaction of three bases: the organisation’s history, its business
strategy and its corporate culture. This apparently simple formula raises a series of
questions, reflections and recommendations.

1. As for the organisation’s history, when did A Punt’s history begin? Was it
with the creation of the old RTVV (1989) or with the beginning of the multimedia
platform (2017)? There was a legal restriction that required the two public compa-
nies to be separated as a consequence of RTVV's lay-offs. As pointed out by some
crisis communication specialists, the first mistake an organisation can make is to
hide its own history. It should accept the past, recognise mistakes and successes
that have marked its history and identify its strengths and weaknesses. This is a task
of self-criticism that is essential for any company that aspires to project itself to-
wards the future.

2. Interms of A Punt’s business strategy, are different attributes such as vision
and strategic mission recognisable? In our judgement, A Punt has a clear strategic
vision, mission and a corporate project, which are stated in the law that created it,
though it is clear that they have not been sufficiently disseminated among its vari-
ous types of potential audience. We believe it is necessary for these principles
(which could be summed up in concepts such as independence, innovation, public
service, governance, credibility and participation) to be disseminated more power-
fully among all kinds of people. The brand finds difficulties to become identified
with the company and the company’s activity.

3. As regards the existence of a business project that we can link to the
concept of business culture, this is a task that is still pending for A Punt, yet
which is fundamental for bolstering its own corporate identity. It is seen that
there is no strategic planning in A Punt, whether on a general level or in its de-
partments and services. The reality is that tools have not been created to man-
age the corporate identity, nor procedures to analyse and periodically assess the
management of this corporate identity. A Punt's current Communication and
Advertising director, Benjamin Marin, recognises that the organisation’s corpo-
rate culture is yet to be developed and can only be created with the collabora-
tion of the organisation’s employees, not only projecting quality communication
outwardly, but also by developing quality internal communication (Marin-Pérez,
2019).

4. When the radio broadcasts began in December 2017, only three relay
stations were operational within a network of twenty, so the signal only reached
the three provincial capitals. The network of FM and DTT relay stations, which
used to be managed by Retevision/Abertis and were later maintained by the
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Valencian Regional Government (Generalitat), were in a dreadful state. Even at
the time of writing (mid-2020), they still have serious problems. It is clear that the
state of the broadcasting network is essential to ensure that the radio and televi-
sion signals can reach all corners of the Valencian Community. For this reason, it
should be no surprise that the audience numbers have been so poor since A Punt
began broadcasting.

5. Inrelation to this, a new system for measuring audiences should be urgent-
ly developed. In the case of the Valencian Community, Kantar Media has admitted
that 65% of the people meters are in Spanish-speaking zones, 73% are in house-
holds with no children, and that there are too few of them to provide reliable data.
Hence, it should be no surprise that A Punt has small audience, although despite
everything it is gradually improving (rising from 2.4% in October 2018 to 3.3% in
April 2020). All too often, it is forgotten that A Punt provides a public service of an
“essential” nature, providing proximity news and entertainment not offered by
other channels. The health crisis of 2020 has highlighted Valencian radio and tele-
vision'’s role as a point of reference in times of uncertainty.

6. The urgency to recover this public service and the major economic restric-
tions at the time this occurred had an unquestionable effect on the naming process
and the brand’s visual development, reducing the necessary launch investment.
The procedure followed in creating the brand was exceptional and exemplary, en-
suring criteria of advertising, transparency and equality, and very much tightening
up the economic costs of the process, which were far below the usual ones. It
should be recognised that the brand created is very versatile, which opens up a very
broad horizon for future developments.

We must reiterate the need to give A Punt sufficient economic resources to
develop quality corporate communication capable of garnering loyalty among its
audiences. If we have learned anything over the years of Valencian public media
silence, it is that public communication media are a basic necessity in any land due
to their importance in creating an audiovisual industry around them, in strengthen-
ing local creative and cultural industries, in bolstering regional self-government
and, in our case, in building the identity of the Valencians.
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NOVETATS BIBLIOGRAFIQUES

Setting the gender agenda
for communication policy. New proposals
from the Global Alliance on Media and Gender

FITXA:
AIMEE VEGA | SARAH MACHARIA (ed.)
Paris: UNESCO, 2018 (Series on Journalism Education)

RESSENYA:

Les editores recullen, en aquesta obra col-lectiva i d’'accés
obert, un seguit d’escrits i posicionaments que posen I'accent en les desigualtats de
génere i en els reptes i obligacions futures per contribuir a la igualtat. L'obra s’estructura
en quatre grans blocs: en el primer es fa una analisi de les politiques mediatiques i les
seves estructures; en el segon es desenvolupa la falta de representacio femenina,

0 la seva mala representacio, en els mitjans; en el tercer s'aborden aquestes
problematiques en I'esfera digital, i en el quart es defensa el paper de I'educacié com

a eina per avancar en el cami de la igualtat en els mitjans i en el curriculum de
periodisme. Entre els temes que es desenvolupen transversalment al llarg de tota I'obra,
hi ha la necessitat de construir mecanismes reguladors en I'ambit regional, nacional i
internacional, augmentar la transparéncia dels algoritmes que condicionen la distribucio
del contingut digital, incorporar als mitjans de comunicacié programes especifics amb
component de génere i promoure I'Us dels espais digitals segurs per amplificar

i distribuir les histories escrites per les periodistes i les professionals dels mitjans.

C

ARTivismo. El poder de los lenguajes
artisticos para la comunicacion politica
y el activismo

FITXA:
ANTONI GUTIERREZ-RUBI
Barcelona: UOC, 2021

RESSENYA:

Antoni Gutiérrez-Rubi, assessor de comunicacié i consultor

politic, publica, a I'editorial de la UOC, ARTivismo. El poder de los
lenguajes artisticos para la comunicacion politica y el activismo, un treball en que s’estudia la
conjuncio entre art i activisme des del vessant comunicatiu. Es tracta d'un intent
sistematitzat d'analitzar I'activisme partint d’'una taxonomia aplicada a casos d’estudis
concrets. La idea de fons que sobrevola la recerca és que el llenguatge politic, i, per tant, la
comunicacio politica, es troba en un procés de canvi causat per la interaccio artistica, les
consequéncies del nou activisme i I'eclosio de la comunicacioé digital. Aixi, Gutiérrez-Rubi
suggereix que des de la plasticitat del llenguatge activista, a cavall entre I'art i la protesta,
es pot reconstruir no tan sols la comunicacio politica, sind la mateixa praxi politica.

C
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El periodisme digital amb valor. Claus
per a la sostenibilitat de la premsa

FITXA:

ENRIQUE CANOVACA DE LA FUENTE

Valéncia: Barcelona: Universitat de Valéncia: Universitat
Autdnoma de Barcelona: Universitat Jaume I: Universitat
Pompeu Fabra: 2019. (Aldea Global)

RESSENYA:

Enrique Canovaca aborda la situacio del periodisme catala en
el context digital mitjan¢ant I'estudi de sis mitjans de comunicacio representatius —La
Vanguardia, El Periodico de Catalunya, Vilaweb, Ara, Critic i Reusdigital.cat. La pregunta de
fons d'aquesta recerca és la ja recurrent: pot existir un model de premsa sostenible en
I'era digital?, entenent el concepte sostenible com economicament viable sense perdre
el rigor periodistic. Per intentar donar-hi resposta, o si més no suggerir propers passos,
Canovaca posa I'eémfasi en la relacié canviant entre periodisme i audiéncia, en
I'obsolescéncia dels models de negoci tradicionals i I'aparicio de nous canals de
comunicacioé que han alterat la distribucio del contingut, com per exemple les xarxes
socials. Com a propostes, Canovaca parla de la recerca prévia i destaca la necessitat de la
premsa d’assegurar la veracitat del contingut i la transparéncia informativa, juntament
amb la construccio d’'un ecosistema periodistic més participatiu amb I'audiéncia.

C

The values of Public Service Media
in the internet society

FITXA:

MIGUEL TUNEZ-LOPEZ, FRANCISCO CAMPOS-FREIRE
| MARTA RODRIGUEZ-CASTRO (ed.)

Londres: Palgrave Macmillan, 2021

RESSENYA:

En aquest treball, editat per Miguel Tunez-Lépez,

Francisco Campos-Freire i Marta Rodriguez-Castro,
es recullen fins a quaranta participacions de diferents académics que analitzen els reptes
i les oportunitats dels mitjans de comunicacio de servei public (Public Service Media,
PSM). L'obra pretén enfocar I'estudi en el context digital i en el canvi comunicatiu que
s’ha anat produint amb la irrupcio de les xarxes socials i altres ecosistemes comunicatius.
El llibre s'estructura en tres blocs, en qué s’identifiquen les principals oportunitats en les
quals els PSM poden afegir valor: la innovacio, la relacié amb el mercat i el reforcament
democratic. Les diferents participacions semblen confluir en la creenca que els PSM
poden esdevenir un agent clau en el desenvolupament i el reforcament de les relacions
democratiques i en la configuracio d'esferes publiques de comunicacio.

C
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Capitalism, crime and media in the 21st
century

FITXA:
N. EWEN, A. GRATTAN, M. LEANING | P. MANNING (ed.)
Londres: Palgrave Macmillan, 2021

RESSENVYA:

Capitalism, crime and media in the 21st century recull un

seguit de participacions d’académics del camp dels mitjans
de comunicacio, els estudis culturals i altres arees amb la intencio d'analitzar la
interseccio entre el capitalisme, el crim i els mitjans. Des d'un axioma inicial que
considera el crim com quelcom configurat socialment i amb implicacions politiques
directes, les autores analitzen, en primer Iloc, com interactuen el crim i el capitalisme en
un sentit ampli. En segon terme, es reflexiona sobre el paper dels mitjans i com
existeixen elements politics o de pressié que configuren la cobertura del crim.
Finalment, s'analitza la tematica des d'un vessant politic, tot identificant de quines
maneres textos i cobertures diverses poden contribuir o generar conductes politiques
en multitud de contextos.

C

Telling science stories. Reporting, crafting
and editing for journalists and scientists

FITXA:
MARTIN W. ANGLER
Londres: Routledge, Taylor & Francis Group, 2020

RESSENYA:

Telling science stories. Reporting, crafting and editing for
journalists and scientists funciona com un manual per a totes
aquelles persones que es dediquen al moén de la comunicacié
cientifica. L'autor analitza amb detall tot un seguit d’elements i estructures narratives i
periodistiques que poden ser d'utilitat a I’'hora de narrar la ciéncia. D'aguesta manera,
técniques com ara les entrevistes narratives o la seleccid del valor de les noticies,
juntament amb exemples practics i casos d’'estudi, es desenvolupen en els capitols
d'aquest llibre per oferir una série de recursos i eines per a periodistes i cientifics.
L'estructura de I'obra, amb I'aparicio de preguntes al final de cada capitol, esta
especialment pensada per a estudiants de periodisme amb especialitzacié en
comunicacié cientifica o per a cientifics que estan desenvolupant les seves habilitats
divulgadores per contribuir a la major difusié publica de la seva recerca.

C

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 38 (1) (MAIG 2021) |



NOVETATS BIBLIOGRAFIQUES

An ethics of science communication

FITXA:
FABIEN MEDVECKY | JOAN LEACH
Londres: Palgrave Pivot, 2019

RESSENYA:

En aquesta obra, Fabien Medvecky i Joan Leach es plantegen

la necessitat d’establir una série de principis étics basics

aplicables a I'ambit de la comunicacio cientifica. La ciéncia

s’ha convertit en un dels pilars de les societats
contemporanies, i, cada cop més, esdevé indispensable establir les condicions a partir de
les quals es comunica a la resta de poblacio. Per a les autores, aquest procés de
comunicacioé cientifica ha de partir de I’encontre entre valors, ciéncia i comunicacié. Per
analitzar-ho des d'una perspectiva etica, en I'obra es tracten des d'aspectes formals com
les narratives usades i la garantia de veracitat, fins a aspectes més econdmics o socials,
com ara el finangament de la recerca o la tria del millor moment per comunicar-la. No
dubten, aixi mateix, a estudiar les relacions que es produeixen entre el client, el
consumidor public i el productor de continguts cientifics. Finalment, les autores
acompanyen aquesta recerca d'una serie de casos d’'estudi que il-lustren les seves
troballes. La idea de fons que roman és que no n'hi ha prou de ser efectiu en la
comunicacio, sind que també cal ser étic.

C

Media ethics and global justice
in the digital age

FITXA:
CLIFFORD G. CHRISTIANS
Cambridge: Cambridge University Press, 2019

RESSENYA:

A Media ethics and global justice in the digital age, Clifford G.

Christians desenvolupa una bona part de la seva teoria

filosofica i I'aplica als mitjans de comunicacid. Des d’'una
aproximacio de la tecnologia heretada de Heidegger, amb un rerefons a vegades religios,
i basant-se en unes normes étiques que considera universals, Christians va avancant en la
seva particular lectura de I'ética i la tecnologia en els mitjans, els seus punts d’encontre i
les seves paradoxes o dificultats. Es tracta d'un punt i final a la seva extensa obra
academica i filosofica, que ha de conviure amb certs reptes i critiques: com enfrontar el
relativisme, com adrecar les superacions ontoldgiques a Heidegger i de quina manera
poden coexistir unes reflexions iniciades als anys setanta amb el context digital en
constant canvi del segle xxi.

C
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Newsjacking posdigital. El secuestro
te noticias en la estrategia de comunicacion

FITXA:
PATRICIA COLL | JOSEP LLUiS MICO
Barcelona: UOC, 2019

RESSENVYA:
En el context digital, les estratégies de comunicacié han anat
evolucionant per adaptar-se a una audiéncia cada cop més
fragmentada i a una coexisténcia massiva d’'informacié. En
aquesta obra, les autores analitzen el newsjacking o segrest de noticies. Aquesta técnica,
que malgrat que no és cap novetat ha adquirit un nou rol com a estratégia de
marqueting, permet generar un impacte en el consumidor amb una inversio reduida.
Consisteix a aprofitar un fenomen viral produit recentment per establir una vinculacio
amb un producte concret i viralitzar aixi la campanya de marqueting. En I'obra s'analitza
la historia d'aquesta técnica, juntament amb un estudi de I'evolucioé de les noticies i el
concepte trending topic, per tal de, finalment, presentar tres casos d'estudi que
il-lustren el fenomen.

C
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NORMES DE PRESENTACIO DELS ARTICLES

PRESENTACIO D'ORIGINALS

Es publicaran articles inedits, que no estiguin en procés de publicacio en altres revistes,
escrits en catala, altres llenglies romaniques o anglés, la tematica dels quals analitzi els
multiples aspectes i ambits de la comunicacié com a ciéncia social.

Els originals es presentaran a través del web de la revista (http://revistes.iec.cat/
index/TC), amb el registre previ de l'autor.

Els articles han d'anar acompanyats d'una carta de presentacié en qué l'autor se
n'atribueix I'autoria, en certifica I'originalitat i dona permis a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI per fer-hi els canvis formals oportuns.

Els originals seran examinats per dos experts (peer review), que en faran una revisié
cega, i seran acceptats, refusats o acceptats amb revisions. En aquest ultim cas, els
autors hauran d’atendre les revisions i retornar els originals degudament modificats.

CARACTERISTIQUES FORMALS DELS ARTICLES

= Titol de I'article en catala, en anglés i en I'idioma de I'article al principi.

= Nom, carrec o professio, departament o unitat d’adscripcio, ciutat, pais i correu
electronic de I'autor al final. En el cas de I'autor de correspondéncia, també cal
proporcionar una adreca de correu postal.

= S'ha d'incloure a la primera pagina un resum en catala, en anglés (abstract) i en I'idioma
de I'article d’entre 100 i 150 paraules cadascun, i sis paraules clau en catala, en angles
(keywords) i en I'idioma de I'article.

= Els articles han de tenir un minim de 6.000 paraules i un maxim de 8.000.

= Lletra del cos 12 (de I'estil Arial o Times New Roman).

= Interlineat d'1,5.

= Pagines numerades.

CARACTERISTIQUES DE LES NOTES, LES CITACIONS I LA BIBLIOGRAFIA
Les notes han d'anar al final del document amb numeracié continua al llarg de tot
I'article (sense iniciar numeracié a cada pagina) i cos 10.

Les citacions textuals han d’anar en rodona, entre cometes i amb la referencia
bibliografica al final, de la manera seglient: (Autor, any: pagines). Exemple: (Moragas,
1992: 25). Si la citacié no és textual, siné només una referéncia al tema o a I'obra en
general, es pot prescindir de la pagina.

La bibliografia recomanada i/o amb la qual heu treballat ha de seguir els criteris que
habitualment s'apliquen a I'Institut d’'Estudis Catalans:

[1 Totes les dades s’han d’escriure en catala, excepte el titol de I'obra i els homs propis
que no siguin topdonims que hagin estat catalanitzats (per exemple, no es poden traduir
els noms de les editorials).

[2 Ens estalviem «SA», «SL» i «Cia.» en relacio amb les editorials i <Edicions», «Editorial»,
excepte en casos en queé es pugui produir confusio o aguests mots estiguin intimament
Iligats al nom, com ara «Edicions 62», «Edicions del Pais Valencia», etc.

[3 La manera de citar un llibre és:
1zuzauiza, 1. (1990). La sociedad sin hombres. Barcelona: Anthropos.
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[4 La manera de citar un capitol de llibre és:

Diaz NosTy, B. (1989). «La proyeccion multimedia en Espaia». A: TIMOTEO ALVAREZ, J. (ed.).
Historia de los medios de comunicacion en Espana. Madrid: Ariel. (Ariel
Comunicacion), p. 60-120.

I un article d'una revista:

BUSTAMANTE, E. (1995). «El sector audiovisual. Grandes expectativas, profundas

incertidumbres». Telos IMadridl, nium. 41 (marg¢), p. 12-25.

[5 La manera de citar recursos electronics o parts de recursos electronics és:
INSTITUT D'ESTUDIS CATALANS (1997). Diccionari de la llengua catalana len linial. 2a ed.
Barcelona: IEC. <http://dIc.iec.cat/> [Consulta: 28 abril 20101.
CODINA, L. (2010). «Diagrama y directorio sobre Ciencia 2.0 / E-Ciencia (v. 2010)» [en
linial. <http://www.mindomo.com/view.htm?m=d4d1f77be0d04af0804c719038144de8>
[Consulta: 15 mar¢ 20101.

[6 Quan hi hagi més d'una obra o d’'un article del mateix autor cal ordenar les referencies
cronologicament i, a partir de la segona, substituir I'autor per un guié llarg seguit d'un espai:
ZALLO, R. (1988). Economia de la comunicacion y de la cultura. Madrid: Akal.
(Akal, Comunicacion; 3)
— (1992). El mercado de la cultura: Estructura econoémica y politica de la
comunicacion. Donostia: Tercera Prensa. (Gakoa Liburuak; 15)

[7 Si, a més de l'autor, en les referéncies coincideix I'any de publicaci6, s'han d'ordenar
alfabéticament pel titol, i afegir una lletra a I'any per poder-les distingir quan s’hi faci
referéncia dins el text:
ZALLO, R. (1989a). «Evolucion en la organizacion de las industrias culturales». A: TIMOTEO
ALVAREZ, J. (ed.). Historia de los medios de comunicacién en Espafa. Madrid: Ariel.
(Ariel Comunicacion)
— (1989b). «Las formas dominantes de concentracion en las industrias culturales».
Telos [Madridl, num. 18, p. 25-55.

[8 Si no coincideixen exactament tots els autors, s'ha de fer una nova entrada:
BUSTAMANTE, E. (1982). LOos amos de la informacion en Espana. Madrid: Akal.
BUSTAMANTE, E.; ZALLO, R. (coord.) (1988). Las industrias culturales en Espana. Madrid:

Akal. (Akal, Comunicacion; 2)

Observeu que després de I'editorial hi va el nom de la colleccio («Akal, Comunicacion»,

«Biblioteca A Tot Vent», «Ariel Comunicacion», «GG MassMedia», etc.), seguit del numero

que I'obra hi ocupa (si en té).

[9 Tal com es pot observar en els exemples exposats fins aqui, en alguns casos, després
del nom de fonts, consta si és I'editor, el coordinador o el compilador de I'obra:
BoLos, O. de [et al.l (comp.) (1998). Atlas corologic de la flora vascular dels Paisos
Catalans. Vol. 8. Barcelona: Institut d'Estudis Catalans. (ORCA: Atlas Coroldgic; 8)

[10 Si I'obra que se cita té més d'un volum, es pot indicar després de I'editorial. Si volem
citar especificament un dels volums, ho hem de fer després del titol de I'obra, i en el cas
que aquest volum tingui algun titol concret, també I'hem d’indicar a continuacio:
TAsIS, R.; TORRENT, J. (1966). Historia de la premsa catalana. Barcelona: Bruguera. 2 v.
MARTINEZ SANCHO, V. (1991). Fonaments de fisica. Vol. 1: Mecanica, ones i
electromagnetisme classics. Barcelona: Enciclopedia Catalana. (Biblioteca
Universitaria; 9)
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[11 Després del titol de I'obra cal esmentar quina edicio €s, en el cas que no sigui
la primera.
DICKENS, Ch. (1972). Pickwick: documents postums del club d’aquest nom. 2a ed.
Barcelona: Proa. 2 v. (Biblioteca A Tot Vent; 154)

[12 Quant a I'edici0, les abreviatures més emprades son:

= ed. augm. edicié augmentada
= ed. corr. edicio corregida
= ed. rev. edicio revisada

= 2a ed. (3a, 4a, etc.) segona (tercera, quarta, etc.) edicio.
Les reimpressions no cal esmentar-les.

[13 Altres abreviatures frequents son:
= [S. n.] sense nom (quan no hi ha editorial, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. 1l.] sense lloc (quan no hi ha Iloc d’edicio, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. a.] sense any (quan no hi ha any, poseu-ho en el seu lloc).

DRETS D'AUTOR | RESPONSABILITATS

La propietat intellectual dels articles és dels respectius autors.

Els autors en el moment de lliurar els articles a COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI per a soki-

citar-ne la publicacio accepten els termes seguents:

— Els autors cedeixen a la Societat Catalana de Comunicacio (filial de I'Institut d’Estudis Catalans)
els drets de reproduccid, comunicacio publica i distribucid dels articles presentats per a ser
publicats a COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI.

— Els autors responen davant la Societat Catalana de Comunicacio de I'autoria i I'originalitat dels
articles presentats.

— Es responsabilitat dels autors I'obtencio dels permisos per a la reproduccié de tot el material
grafic inclos en els articles.

— La Societat Catalana de Comunicacio esta exempta de tota responsabilitat derivada de I'even-
tual vulneracioé de drets de propietat intellectual per part dels autors.

— Els continguts publicats a la revista estan subjectes —llevat que s'indiqui el contrari en el text
0 en el material grafic— a una llicéncia Reconeixement - No comercial - Sense obres derivades
3.0 Espanya (by-nc-nd) de Creative Commons, €l text complet de la qual es pot consultar a
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca. Aixi doncs, s'autoritza el pu-
blic en general a reproduir, distribuir i comunicar I'obra sempre que se’'n reconegui l'autoria i
I'entitat que la publica i no se’'n faci un us comercial ni cap obra derivada.

— Larevista no es fa responsable de les idees i opinions exposades pels autors dels articles publi-
cats.

PROTECCIO DE DADES PERSONALS
LInstitut d’'Estudis Catalans (IEC) compleix el que estableix el Reglament general de proteccio
de dades de la Uni6 Europea (Reglament 2016/679, del 27 d'abril de 2016). De conformitat amb
aquesta norma, s'informa que, amb l'acceptacio de les normes de publicacio, els autors autorit-
zen que les seves dades personals (hom i cognoms, dades de contacte i dades de filiacio) puguin
ser publicades en el corresponent volum de COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI.

Aquestes dades seran incorporades a un tractament que és responsabilitat de I'lEC amb la
finalitat de gestionar aquesta publicacié. Unicament s'utilitzaran les dades dels autors per a ges-
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tionar la publicacio de la revista i no seran cedides a tercers, ni es produiran transferencies a
tercers paisos o organitzacions internacionals. Un cop publicada la revista, aquestes dades es
conservaran com a part del registre historic d'autors. Els autors poden exercir els drets d'acceés,
rectificacio, supressio, oposicio, limitacio en el tractament i portabilitat, adrecant-se per escrit a
I'Institut d’Estudis Catalans (carrer del Carme, 47, 08001 Barcelona), o bé enviant un correu elec-
tronic a I'adreca dades.personals@iec.cat, en que s'especifiqui de quina publicacio es tracta.
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comunicacio i noves tecnologies (1989). Edicié de la Fundacio Segon Congrés
Internacional de la Liengua Catalana, d’Edicions 62 i de la SCC (IEC).

Actes del Primer Congrés de la Radio a Catalunya. Edici6 de la Direccié General de
Radiodifusio i Televisio de la Generalitat de Catalunya, del Departament de
Comunicacio Audiovisual i Publicitat de la Facultat de Ciéncies de la Comunicacio de
la Universitat Autdnoma de Barcelona i de la SCC (IEC).

TREBALLS DE COMUNICACIO

NOm. 1: Pioners de la recerca sobre comunicacio a Catalunya. 25 anys d'Informe sobre la
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de la premsa: premsa valenciana (1994).

NUm. 6: IV Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1994 (Comunicadors i comunicacio).
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Nom. 7: V Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1995 (Periodisme i cinema). Avelli
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independent als Estats Units. Sessions cientifiques. Seccié oberta. (Juny 2001)

NOm. 16: Xl Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 2001. Xarxes i continguts. Sessio
cientifica. Seccid oberta. Tesis. (Desembre 2001)

NOm. 17: Conferéncia inaugural del curs 2001-2002. Un huevo medio de comunicacion:
Internet. Seccié oberta. (Juny 2002)

NOUm. 18: XIl i Xlll Conferéncia Anual de la SCC. Sessio cientifica. Seccid oberta.

VI Colloqui Aula d’Historia del Periodisme Diari de Barcelona. (Desembre 2003)

Nom. 19: XIV Conferéncia Anual de la SCC. Informacid, manipulacio i poder. Seccid
oberta. (Setembre 2005)

NUm. 20: VIl Congrés de I'Associacio d'Historiadors de la Comunicacio. (Desembre 2005)

NUm. 21: XVI Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2006)

NOm. 22: La recerca en comunicacio en el Pais Valencia. (Juny 2007)

NUm. 23: XVII Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2007)

NOm. 24: Mitjans de comunicacio i memoria historica. (Juny 2008)

NOm. 25: XVIIl Conferéncia Anual de la SCC. Poder (politic, econdmic) i comunicacio.
Seccié oberta. (Desembre 2008)

NUm. 26: XIX Conferéncia Anual de la SCC. La comunicacié en temps de crisi.
Comunicacié dels socis. Presentacio de tesis doctorals. El paper de la televisio
publica al segle xxi. (Desembre 2009)
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COMUNICAR EN L’ERA DIGITAL
Monografic dirigit per Gemma Larrégola i Rosa Franquet. Inclou versioé en catala, castella
ianglés. (1999)

Primer Congrés Internacional: La Pedrera, 24 i 25 de febrer de 1999.

La universitat com a forum de discussio i reflexié sobre I'impacte que tenen les
tecnologies de la informacio6 i la comunicacio a la societat.

PERIODISTICA

Revista academica dirigida per Josep M. Casasus i Guri.

NOm. 1: Historia i metodologia dels texts periodistics (1989).

NOm. 2: Teoria i analisi dels esdeveniments periodistics (1990).

NOm. 3: La primera tesi doctoral sobre periodisme (Leipzig, 1690), de Tobias Peucer (1991).

NOm. 4: Pragmatica i recepcio del text periodistic (1992).

NOm. 5: Noves recerques i estudis sobre periodisme antic (1992).

NUm. 6: Estratégies en la composicio dels textos periodistics (1993).

NOm. 7: Retorica i argumentacio en el periodisme actual (1994).

NOm. 8: Avencos en I'analisi de mitjans de comunicacié (1995).
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NUm. 10: Noves recerques historiques i prospectives (2001).

Nom. 11: Aportacions a la historia i a I'analisi del periodisme cientific (2008).
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NOom. 13: Nous reptes de I'ética i de la deontologia (2011).

NOm. 14: Comunicacio de risc i crisi: nova recerca (2012).

NOUm. 15: Objectivitat i rigor en la formacio i la praxi periodistiques (2013).

NOUm. 16: Qualitat informativa i ética periodistica (2014-2015).

NOm. 17: Nous mitjans: continguts i recepcio (2016-2017).

CINEMATOGRAF

Revista academica dirigida per Joaquim Romaguera i Ramié. Publicada amb la

collaboraci6 de la Federacio Catalana de Cine-Clubs.

NOUm. 1: Primeres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: La historiografia
cinematografica a Catalunya (1992).

NOm. 2: Segones Jornades sobre Recerques Cinematografiques: Infrastructures
industrials del cinema a Catalunya (1995).

NOm. 3: Terceres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: El cinema espanyol,
de I'adveniment i la implantacié del cinema sonor (1929) a I'esclat de la Guerra Incivil
(1936) (2001).

GAZETA

Revista academica dirigida per Josep M. Figueres i Artigues.

NUm. 1: Actes de les Primeres Jornades d'Historia de la Premsa (1994).
NOm. 2: La premsa d’Esquerra Republicana de Catalunya, 1931-1975 (2010).
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