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WhatsApp com a eina d'informacio politica. Practiques desiguals
entre homes i dones en I'espai digital

WhatsApp as a political information tool. Unequal practices between men
and women in the digital field

RESUM:

La imparable penetracio i transversalitat que representa WhatsApp en I'entorn digital ha
canviat els nostres habits comunicatius, per aixo s'ha convertit en un objecte d'estudi
que serveix per a evidenciar que la bretxa digital de genere no es limita Unicament a
I'accés a noves tecnologies, sind també al seu Us. Aquest estudi analitza la bretxa digital
des d'una perspectiva de génere, investigant les practiques comunicatives que homes i
dones porten a terme per informar-se sobre I'actualitat politica a través de WhatsApp.
S'empra una metodologia quantitativa centrada en el disseny d’'una enquesta aplicada a
1.664 persones a Espanya. L'estudi demostra que els homes reben més informacio
politica a través de WhatsApp que no pas les dones, i, tenint el mateix accés generalitzat
a l'us de I'aplicacio, les dones comenten i comparteixen amb menor frequéncia que els
homes.

PARAULES CLAU:
bretxa digital, perspectiva de génere, entorn digital, WhatsApp, informacio politica,
credibilitat, Espanya.
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WhatsApp as a political information tool. Unequal practices
between men and women in the digital field

WhatsApp com a eina d’informacio politica. Practiques desiguals entre homes
i dones en I'espai digital

ABSTRACT:

The unstoppable penetration and transversality that WhatsApp has brought about in the
digital environment has changed our communicative habits, so it has become an object
of study which shows that the digital gap is no longer limited to the access to new
technologies alone. This study analyses the digital divide from a gender perspective,
investigating the communicative practices that men and women carry out in order to be
informed about the current political situation through WhatsApp. It uses a quantitative
methodology focused on the design of a survey applied to 1,664 people in Spain. The
study shows that men receive more political information through WhatsApp than
women, and having the same widespread access to the use of the application, women
comment and share less frequently than men.

KEYWORDS:
digital divide, gender perspective, digital environment, WhatsApp, political information,
credibility, Spain.
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1. Introduccio

L'augment sostingut d'apropiacié de les noves tecnologies i de la connectivitat a
Internet demostra que la primera dimensié de la bretxa digital a Espanya —la de
I'accés a la tecnologia i a Internet— ha quedat reduida significativament entre
homes i dones. D'acord amb les xifres proporcionades per I'Institut Nacional d'Es-
tadistica (INE), el 2018, a Espanya, «el 86,1 % de la poblacié d’entre 16 i 74 anys
anys ha utilitzat Internet en els Ultims tres mesos, 1,5 punts més que en 2017 (un
86,6 % d'homes i un 85,6 % de dones). Els usuaris d’Internet s’han elevat en els
ultims anys i el valor de la bretxa de génere ha passat de 4,1 punts I'lany 2013 a 1,0
punts I'any 2018» (INE, 2019).

El punt de partida de la bretxa digital de génere sén les manifestacions de les
desigualtats préviament existents fonamentalment en el terreny sociocultural, eco-
nomic i politic. I han anat adquirint diverses formes d'interpretacié. Des de la pers-
pectiva dels estudis de génere, s'han visibilitzat factors que intervenen en I'apro-
piacié de la tecnologia, i en I'Us i aprofitament que fan de les tecnologies digitals
homes i dones. Aquesta recerca té com a objectiu analitzar la bretxa digital de
geénere des d'una perspectiva centrada en les practiques i utilitats que homes i
dones porten a terme respecte a I'Us de WhatsApp per mantenir-se informats so-
bre continguts politics.

WhatsApp és I'aplicacié social mobil més ben valorada d’Internet pels usuaris
espanyols, i supera també la resta de xarxes socials tradicionals com Facebook i
Twitter (We Are Social, 2019); no obstant aix0, els ciutadans espanyols identifiquen
WhatsApp com l'aplicacié amb el menor index de credibilitat, inferior al que tenen
altres plataformes com Facebook, la premsa digital o la televisié (Pont-Sorribes,
Besalu, Rovira, Castelo i Sdnchez-Meza, 2019).

La metodologia per al desenvolupament d’aquesta recerca esta centrada en el
disseny d'una enquesta aplicada per I'empresa YouGov Panel Online a Espanya
(Computer Assisted Web Interviewing [CAWI], entrevista assistida per ordinador en
linia). La mostra total de I'enquesta va ser de 1.664 ciutadanes i ciutadans majors
d’edat, distribuits equitativament entre homes (49 %) i dones (51 %).

2. Marc teoric

2.1. Bretxa digital

Les Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié (TIC) van donar pas al naixement
de la coneguda Societat de la Informacié (Castells i Himanen, 2002), entesa com
una estructura social emergent entorn de xarxes d'informacio digital. Durant els
Ultims anys, les TIC han suposat un canvi en la forma en qué les persones es comu-
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niquen i en pocs anys s'han convertit en un espai d'interrelacié, intercanvi, comu-
nicacio i informacié d'abast global.

El poder de les TIC radica en la seva immediatesa, en la facilitat d'accés, en
I'adaptacié a les diferents necessitats i interessos de les nacions i també de les per-
sones. En les Ultimes décades, I'académia s'ha preocupat pels efectes que la bretxa
digital podia tenir en la societat (Diaz, Pérez i Florido, 2011).

La bretxa digital va ser incorporada per Larry Irving Jr. a la decada de 1990 amb
la finalitat de focalitzar I'atencio publica en les diferéncies existents entre I'accés als
serveis d'informacioé entre els qui poden participar en la xarxa mundial d'informacio
i els que no poden fer-ho (Boje i Dragulanescu, 2003).

La conceptualitzacio de la bretxa digital es va fer popular sobretot en els Gltims
anys de la década de 1990, i representa la simplificacio de les desigualtats identifi-
cades en les diferéncies socials, economiques i culturals, és a dir, en les desigualtats
principalment d’ingressos, d’educacid, de situacié laboral, d'edat, d'étnia i de
genere-variables de fons. En les societats modernes contemporanies, la major pro-
longacié de la bretxa digital esta situada sobretot en les habilitats, en les practiques
i en els usos més especialitzats de les TIC, perque la bretxa digital d'accés a la tec-
nologia i Internet entre homes i dones és gairebé imperceptible, sobretot en els
paisos occidentals.

Wilson (2004: 300) defineix la bretxa digital com «an inequality in access, dis-
tribution, and use of information and communication technologies between two
or more populations». Vuit aspectes fonamentals que permeten comprendre altres
causes de I'agudesa de la bretxa digital sén: I'accés fisic, I'accés financer, I'accés
cognitiu, I'accés al disseny, I'accés al contingut, I’accés a la produccié, I'accés insti-
tucional i I'accés politic.

La definicié de bretxa digital adquireix diverses interpretacions que varien
d'acord amb els contextos i amb les necessitats dels estudis. El concepte és tan
flexible, dinamic i multivariable que permet fer tota classe d'interpretacions. No
obstant aix0, la definicid que proporciona I'Organitzacié per a la Cooperaci6 i el
Desenvolupament Econdmic (OCDE, 2001: 5), de manera general, podria ser con-
siderada com el punt de partida de la definici¢ basica del que representa la bretxa
digital:

As used here, the term “digital divide” refers to the gap between individuals, house-
holds, businesses and geographic areas at different socio-economic levels with regard
both to their opportunities to access information and communication technologies (ICTs)
and to their use of the Internet for a wide variety of activities. The digital divide reflects
various differences among and within countries.

En aquest marc conceptual, els nous rostres de les velles desigualtats del se-
gle xxi es presenten amb el nom de bretxa digital. Norris (2001) va definir la bretxa
digital com I'abreviatura de totes les diferéncies dins de I'entorn digital, determina-
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des per I'accés entre nacions desenvolupades i en desenvolupament i entre homes
i dones dins d'aquestes mateixes nacions, i va ressaltar el caracter democratic entre
els qui «tenen-utilitzen» i els qui «no tenen - no utilitzen» els recursos digitals per
a participar en la vida publica.

La bretxa digital ha adquirit diverses formes d'interpretacio, i, en les Ultimes
decades —a partir dels estudis de genere i les lluites feministes—, en I'ambit aca-
démic ha sorgit una preocupacié per la bretxa digital, que ha visibilitzat diversos
estereotips i practiques socials de génere que han impedit que homes i dones ac-
cedeixin en igualtat de condicions a I'espai digital (Wacjman, 2006; Castafio,
2008a; Rubio i Escofet, 2013; Natansohn, 2014).

La bretxa digital de genere afecta no solament I'accés per part de les dones,
sind molt especialment I'Us i I'aprofitament que fan de les tecnologies digitals. La
bretxa digital de génere es defineix com la desigualtat que existeix entre homes i
dones per a accedir a la informacio, coneixement i educacié mitjancant les TIC; no
obstant aixo, el principal problema d'aquesta definicié implica enfrontar-se al sim-
bolisme masculi d'elles i no tan sols atendre la bretxa digital de génere en tant que
inferioritat numeérica de les dones respecte els homes (Gil-Juarez, Vitores, Feliu i
Vall-Llovera, 2011). Per a Castafno (2008a: 10), la «bretxa digital esta relacionada
amb el domini masculi de les arees estrateégiques de I'educacié, la recerca i I'ocupa-
cio relacionades amb les ciencies, les enginyeries i les TIC, aixi com amb I'escassa
preséncia de dones en els llocs de responsabilitat i presa de decisions en aquestes
arees».

Els estudis de génere proposen que la lectura de la bretxa digital entre homes i
dones ha de llegir-se des d’altres variables com I'edat, el nivell educatiu i la situacié
socioecondmica. Un dels suposats progressos associats a la preséncia de les noves
tecnologies de la informacio i la comunicacio és la promesa de contribuir a conso-
lidar una societat més igualitaria i democratica, i aixo implica un ajust positiu del
paper de les dones en la societat (Rebollo, Garcia, Barragan, Buzoén i Ruiz, 2012;
Sanchez i Pinto, 2013). Diverses recerques han demostrat que és necessari estudiar
la multidimensionalitat que representa la bretxa digital de genere (Dimaggio, Har-
gittai, Celeste i Shafer, 2004; Dijk, 2005; Helsper, 2008).

A partir dels estudis de génere, la bretxa digital adquireix nous valors de signifi-
cacié que permeten aprofundir en les causes que han aguditzat la bretxa digital en
sentit ampli. Aquesta revisid de la literatura académica ens permet visualitzar tres
dimensions de la bretxa digital de genere:

La primera dimensi6 de la bretxa digital de génere és la de I'accés a la tecnolo-
gia. Aquesta dimensié remet a I'accés d’equipaments generalitzat de les TIC, aixi
com a la qualitat d'Internet (Castafio, 2008b). Ha estat estudiada i expressada en
termes principalment quantitatius, centrada en aquells estudis que assumeixen que
les desigualtats en I'Us d’Internet es generen entre els que tenen i els que no tenen
accés a Internet (Dimaggio, Hargittai, Neuman i Robinson, 2001) i a I'Us de la tec-
nologia (Dijk, 2002), independentment de les regions, grups socials, factors socio-
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economics, nivell educatiu, eétnia i ubicacié geografica. Aquesta dimensid, com s'ha
assenyalat, no és exclusiva del génere; no obstant aixo, aquest factor de génere
I'aguditza, perqué les dones s'introdueixen en el moén digital més tard i més lenta-
ment que els homes.

Altres estudis demostren que les dones dels paisos occidentals sén usuaries de
les TIC en xifres cada vegada més similars a les dels homes i fins i tot arriben a su-
perar-los (Porter i Sallot, 2003; Brynin, 2006; Booth, Goodman i Kirkup, 2010).

La inclusié de les dones en I'entorn digital i la reduccié de la primera dimensié
de la bretxa digital —/a de I'accés a la tecnologia i Internet— no hauria de suposar
que les habilitats, les practiques i els usos informatics de les TIC es presentin en la
mateixa forma, és a dir, inclosos en la primera dimensio.

La segona dimensié de la bretxa digital és la de I'Us de la tecnologia. Aquesta
dimensio es caracteritza per les habilitats, les pautes d'Us i la participacié d’homes
i dones. L'amplitud d’aquesta dimensié depén de la primera dimensié de la bretxa
digital —/a de I'accés a la tecnologia i Internet. Com s'esmenta anteriorment,
aquestes dimensions son successives i en alguns paisos occidentals la primera di-
mensi6 de la bretxa digital és obsoleta.

El terme digital literacy proposat per Gilster (1997) contribueix a la comprensio
de les capacitats teécniques cognitives i les habilitats de les persones per adaptar-se
a les TIC i apropiar-se’n. Aquesta dimensié de la bretxa digital de génere és més
complexa. Chen i Wellman (2004: 24) sistematitzen un model interpretatiu polifa-
cetic, amb quatre perspectives: accés a la tecnologia, alfabetitzacié tecnologica,
accés social i Us social. Es tracta del model més proxim a I'argument de la segona
dimensié de la bretxa. No obstant aix0, els autors adverteixen «that the lack of
standardized measurements and definitions weakens the precision and comparabi-
lity of all statistics, our international comparative study clearly suggests that the
uneven diffusion and use of the Internet are shaped by —and are shaping— social
inequalities».

Finalment, la tercera dimensi6 de la bretxa digital de genere és la dels serveis
més especialitzats i avancats de les TIC. Aquesta dimensié de la bretxa esta deter-
minada pels entorns en els quals es dissenyen i construeixen les aplicacions tecno-
logiques, i implica que les dones ingressin en igualtat de condicions en I'entorn
academic i laboral per aconseguir modificar la infrarepresentacié de les dones es-
pecialment en la formacié universitaria (Hayes, 2008; Jenson i De Castell, 2010). En
les universitats de I'Estat espanyol, el nombre de dones és considerablement menor
en els estudis en I'ambit de les TIC (Hernandez i Andino, 2003; Eidelman i Hazzan,
2006; Cérdoba i Jofre, 2009; Cordero, 2018).

Des de fa poc més d’'una década, la comunitat cientifica va comencar a desen-
volupar de manera substancial estudis sobre genere i tecnologia, i va dissenyar di-
verses recerques, relacionades primordialment amb variables com I'accés, I'Us i les
competencies més especialitzades desagregades per sexe, que analitzen les arrels i
les consequiéncies d'aquest fenomen. La incorporacié de les dones en el sector in-
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dustrial, tecnologic i estratégic —educacid, recerca i ocupacié— relacionada amb
les enginyeries suposa que les dones també contribueixin en la configuracio de la
societat del futur (Kekelis, Ancheta i Heber, 2005).

2.2. Entre la socialitzacié del génere i la societat connectada

El creixement exponencial de I'Us de les TIC suposa una societat connectada, on la
inclusio digital contribueix de manera significativa al benestar de les persones. En
aquest supodsit, homes i dones formen part activa d’una mateixa societat en el seu
conjunt; viuen, es comuniquen, s'organitzen, treballen, estudien i se socialitzen.
Perque homes i dones tenen el mateix dret a obtenir els avantatges que proporcio-
nen aquestes eines. No obstant aix0, en la practica, encara son visibles diverses
diferencies marcades precisament per la socialitzacié del génere (LeVine i Camp-
bell, 1972; Gonzalez, 1999) —en els aspectes politics, socials, economics i cultu-
rals— que de I'espai analogic s’han traslladat a I'espai digital.

La implementacié del sistema sexe-génere posseeix un procés de socialitzacid
gue no és neutral i que porta implicites tendéncies androcentriques. El terme géne-
re va ser introduit per a distingir aspectes socioculturals entre homes i dones (La-
mas, 2018). Des de la perspectiva feminista, s'interpreta el géenere com un sistema
d’organitzacié social basat en el control i la dominacié sobre les dones que ha
permés denunciar la discriminacié i I'exclusié sexista (Scott, 2007; Velasquez,
2007).

En les dues ultimes decades, la tecnologia de la comunicacié —mobil— va pas-
sar de ser un instrument de comunicacié impersonal caracteristic dels professionals
d’oficina a ser un dispositiu mobil intelligent que s'ha esteés a gairebé tota la pobla-
cié del mon. Gracies al desenvolupament tecnologic, les seves funcions es van di-
versificar i es va convertir en un dels béns de consum més importants de la societat
actual. La incorporacié del dispositiu mobil a la vida quotidiana de les persones ha
suposat un dels esdeveniments de major impacte social.

D’acord amb Jiménez (2016), I'etnografia del mobil i Internet en les dones ha
estat marcada per diverses dades: la ciutadania espanyola esta formada per perso-
nes altament connectades a Internet —la primera dimensié de la bretxa digital
desapareix gairebé del tot—; les dones fan més activitats digitals relacionades amb
temes de salut, mentre que els homes porten a terme activitats de tipus comercial.
Per a Choliz, Villanueva i Choliz (2009), les generacions més joves son les més con-
nectades i a partir dels deu anys tenen el seu primer dispositiu mobil; el dispositiu
mobil intelligent ha estat fonamental per a les dones, perque ha accelerant la seva
emancipacié, ha augmentat el seu poder de convocatoria i mobilitzacié en les llui-
tes feministes i ha aconseguit una major igualtat (Grellhes| i Punyanunt-Carter,
2012); les dones fan un Us més social del mobil i criden més persones (Bianchi i
Phillips, 2005); i més dones que homes han assimilat que els seus dispositius mobils
intelligents sbn un component determinant en la seva vida quotidiana —el grau de
dependéncia és més alt (Geser, 2006).
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Les tecnologies de la informacié i la comunicacié també han transformat la
comunicacio politica i la manera com els ciutadans s'informen, es comuniquen i es
relacionen amb la societat, fent Us d'aplicacions com Facebook, Twitter, Insta-
gram, YouTube o WhatsApp —creada per Acton i Koum |'any 2009 per a millorar
la comunicacio¢ i la distribucié multimédia de missatges. Una altra aportacio relle-
vant sobre participacié politica és la de Valeriani i Vaccari (2018). En la seva recer-
ca analitzen la doble projeccié politica sobre la relacié entre veure continguts po-
litics a la televisid, mentre sén llegits i comentats en les xarxes socials, gairebé de
manera simultania. Els autors comparen I'Us de missatgeria instantania que em-
pren els enquestats provinents d'Alemanya, ltalia i el Regne Unit per a publicar
missatges politics i discutir sobre politica. | van concloure que «Mobile Instant
Messaging Services are becoming relevant environments for political talk. By facili-
tating intimate and controlled conversations within small groups while on the go,
MIMS have acquired a relevant position in the repertoires of political talk of many
— though not most — of their users» (2018: 23).

En el context politic actual, I'Us de les xarxes socials, i especificament de Whats-
App, ha canviat la manera com es comuniquen homes i dones. La irrupcio d'aques-
ta plataforma s'ha vist reflectida en la proliferacié d’estudis académics centrats de
manera directa o indirecta en diferents contextos (Malka et al., 2014; Gutiérrez-
Rubi, 2015; Quiroz-Pacheco, 2015). Aixo ha suposat un desafiament respecte a I'Us
de les teories i els models tradicionals amb els quals s’entenia la dinamica de la
politica i la societat. Es important destacar que, davant la propagacié de les fake
news, WhatsApp ha fet encara més evident la necessitat de verificar les fonts i el
rigor en la informacié (Palomo i Sedano, 2018), cosa que s'ha convertit en un dels
principals problemes de I'entorn digital (Sedano i Palomo, 2018) i del debat politic
en els ecosistemes mediatics contemporanis.

Parlar de la bretxa digital de genere respecte a la politica requereix també parlar
de la bretxa de génere sobre coneixements politics, sobre la preséncia actual de la
dona en I’Administracié espanyola, i sobre la participacié de les dones en tots els
ambits de la vida politica del pais (Uriarte, 1995). | aquest és un fenomen global
gue es presenta independentment del grau d’igualtat del pais.

Alguns autors han suggerit diferents raons que expliquen per qué les dones
tenen menys probabilitats de participar en politica com a conseqiéencia del seu
menor accés als recursos socioeconomics, arrelat en processos socials com la socia-
litzaciod de génere (Rapoport, 1981; Lovenduski, 2005; Burns, 2007) i I'androcen-
trisme (Lipsitz, 1993; MacKinnon, 1995; Puleo, 1995), que conjuntament han or-
ganitzat la realitat, en una forma de veure el mén prioritzada per I'agenda
masculina incrustada en els discursos socioculturals, collocant les activitats mascu-
lines com a estandards, normes o punts de referéncia neutrals d'una cultura, i a
vegades fins i tot de I'espéecie humana. Els interessos i els temes d'importancia per
a les dones sén considerats secundaris, mentre que les activitats, els atributs i els
punts de vista dels homes estan per sobre dels de les dones.
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A partir de la socialitzacié del génere i I'androcentrisme, aquesta recerca té com
a objectiu analitzar la bretxa digital de génere des d’una perspectiva centrada en
les practiques i utilitats que homes i dones porten a terme en I'Gs de WhatsApp
—rebre informacid, comentar, compartir informacio, questionar I'autenticitat de la
informacio, formar part de grups de discussio, entre altres practiques— per man-
tenir-se informats sobre continguts politics.

La participacié politica és un component central de la democracia, aixi com un
mitja per a aconseguir una major igualtat. Més dones es postulen i sén triades per
als parlaments nacionals i un major nombre de dones ocupen carrecs executius
dins del govern de les seves nacions. La dimensi¢ politica en relacié a les dones
constitueix un fenomen explicatiu d'altres dimensions de la desigualtat per génere,
emergent en el terreny social. Un element crucial per a la capacitat de resposta
democratica és la participacié politica equilibrada d’homes i dones en tots els am-
bits de decisio. Si bé les dones han aconseguit avancos substancials, a I’'hora d’exer-
cir influéncia politica encara s’identifica que les dones participen en menor mesura
que els homes (Puleo, 1995). Per a Castafo-Tierno (2014), la bretxa de genere en
la participaci¢ politica esta composta d'una perspectiva doble: d'una banda, la del
caracter quantitatiu, i, de l'altra, la del caracter qualitatiu. | apunta

que los hombres se especializan en las actividades sociales y politicas que exigen mas
tiempo y proporcionan mas poder, como la militancia en partidos y sindicatos, mientras
que las mujeres son mayoria en las peticiones de firmas o las donaciones. Es proba-
ble que esta diferencia tenga que ver con que las mujeres siguen asumiendo la gran
mayoria del trabajo doméstico y de cuidados, lo que se afiade a su jornada laboral, dan-
do lugar a la denominada «doble jornada» (triple, para las mujeres activas en politica).

Beard (2018: 60) afirma que, en la politica, les dones encara sén percebudes
com a elements aliens al poder i agrega que «és habitual pensar que les dones que
ocupen carrecs de poder estan derrocant barreres o apoderant-se d’alguna cosa a
la qual no tenen dret». Probablement, aquest és el motiu pel qual, encara en I'ac-
tualitat, la proporcié entre homes i dones en I'esfera del poder politic és desigual i
«una realitat vista fins i tot avui en gairebé tots els paisos del mén» (Biroli i Miguel,
2014:106), i, en consequéncia, aixo es reprodueix també en |'Us d'aplicacions com
WhatsApp per enviar i rebre informacié politica.

3. Metodologia
La recolleccio de les dades es va fer durant els dies 12 i 17 de febrer de 2019 i

I'aplicacié de cada questionari es va portar a terme de manera individual i total-
ment anonima, amb un temps estimat per a respondre I'enquesta d’entre 15 i 20 mi-
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nuts. La mostra amb la qual es va treballar estava composta per 1.664 persones
majors d'edat, distribuides entre dones (51 %) i homes (49 %).

L'estudi es va centrar en la segona dimensié de la bretxa digital de genere
—uUusos I participacio— quan s'aborden temes politics a WhatsApp. Les principals
variables utilitzades van ser génere i edat. Génere és una variable dicotdmica entre
home i dona. L'edat es va agrupar en tres intervals: entre 18 i 34 anys (24,3 % dels
enquestats); 35 i 54 anys (40,8 % dels enquestats); i 55 i més (34,9 % dels enques-
tats). Pel que fa al nivell d'ingressos, el 8,1 % vivien en llars amb ingressos mensuals
nets baixos, el 38,2 % en llars amb ingressos mensuals nets mitjans i el 53,8 % en
llars amb ingressos mensuals nets alts.

L'enquesta es va conceptualitzar a partir de sis preguntes —que sén les que
componen el questionari— amb la finalitat d'identificar les principals practiques
gue les persones realitzen a través de WhatsApp:

1. Has rebut noticies d'actualitat a través de WhatsApp?

2. Utilitzes WhatsApp per a compartir noticies?

3. Utilitzes WhatsApp per a compartir videos informatius o noticies amb fotografia?

4. Utilitzes WhatsApp per a comentar I'actualitat politica?

5. Alguna vegada has estat en un grup de WhatsApp que algu hagi abandonat per
motius politics, inclos tu mateix/a?

6. Quina credibilitat tenen per a tu les noticies d'actualitat rebudes a través de
WhatsApp?

Les dades obtingudes van ser processades i analitzades a través del programa
SPSS Statistics 23 i es van obtenir dades principalment descriptives i correlacions.
Aquest estudi té un marge d’error per al conjunt de la mostra de + 2,4 %, per a un
nivell de confianca del 95% ip =q=0,5.

Les hipotesis es van plantejar sobre la base cultural dominada per valors andro-
centrics, excloents del femeni, que han provocat dificultats per al desenvolupament
integral de la dona en termes generals (Puleo, 1995).

L'androcentrisme ha imprées un segell de desigualtat i d’exclusié social i ha des-
placat tot el que és femeni a una posici6 marginal o inexistent i ha omes les apor-
tacions de les dones. No resulta excepcional la poca preséncia de dones en politica.

Aquesta experiéncia historica d'invisibilitat femenina mostra que el procés de
socialitzacié de génere, en tant que procés d'aprenentatges culturals i binaris, ha
reservat per a les dones les practiques de formacio en qualitats com la cooperacio,
la sensibilitat, I'afectivitat, la responsabilitat i la cura, totes caracteristiques a les
quals s’ha restat valor social i que es contraposen a les habilitats que s’exigeixen en
el mon de la ciencia i a les normes i els valors que la regeixen i que, en general,
s'associen als homes: competeéncia, racionalitat, insensibilitat, agressivitat, indivi-
dualisme i imparcialitat. En conseqiéncia, no sembla estrany que a les dones els
hagi interessat participar en un entorn masculi que desconeixien i que s’havia man-
tingut allunyat dels valors i de la manera de ser femenina.
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Es van plantejar les segiients hipotesis:

Hipotesi 1. WhatsApp és una aplicacié que, entre altres coses, serveix per a re-
bre informacié d'actualitat politica. Els homes sén els que majoritariament mostren
major interes pels assumptes politics; en consequéncia, la utilitzen més per a aques-
ta finalitat.

Hipotesi 2. Els estereotips de genere associen als homes una major racionalitat,
individualisme, imparcialitat i competitivitat que a les dones. Tenint aixd present, es
creu gue els homes posen en dubte les informacions politiques que reben mitjan-
cant WhatsApp i, per aix0, tendeixen també a compartir en menor mesura aques-
tes informacions.

Hipotesi 3. Tradicionalment i fins i tot avui, els homes continuen ocupant el
centre dels debats politics i la majoria de carrecs de responsabilitat en aquest ambit.
Per aix0, tendeixen a comentar més que les dones informacié d'actualitat politica a
través de WhatsApp. En ser més actius, tenen major tendéncia a abandonar grups
de discussioé per desavinences politiques amb altres membres.

4. Resultats

La recerca demostra que només el 36 % de les persones enquestades van indicar
no haver rebut cap informacié politica a través de I'aplicacio WhatsApp durant els
Ultims set dies. Mentre que el 64 % restant van indicar que havien rebut com a
minim una noticia d’actualitat politica durant I'Gltima setmana a través de I'aplica-
cid WhatsApp (grafic 1).

No rep
informacio

36 %

Grafic 1. Informacio sobre actualitat politica rebuda a través de WhatsApp durant I'ltima
setmana

Font: Elaboraci6 propia.
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En desagregar aquesta mateixa informacio, es va identificar que, del total de les
dones enquestades, el 41 % van especificar que no van rebre cap mena d’informa-
cio politica i el 59 % van indicar que si que havien rebut aquest tipus d'informacié
durant els ultims set dies. No obstant aix0, només el 32 % dels homes enquestats
van indicar no rebre informacié politica i el 68 % van indicar rebre informacio poli-
tica a través de WhatsApp. Es a dir, que la bretxa de génere entre homes i dones
respecte a rebre informacié politica és de nou punts percentuals (grafic 2).

Les dones reben menys informacié politica, en comparacié amb els homes, és a
dir, que continuen persistint components diferencials entre els géneres respecte
a la implicacié de temes politics.

Si bé es pot identificar que en aquests dos segments existeix una bretxa de nou
punts entre homes i dones, també permet constatar dos aspectes: d'una banda, hi
ha un flux significatiu respecte a la informacié politica que reben a través de Whats-
App setmana a setmana les persones enquestades; i, de I'altra, els homes reben
més informacié politica. En termes generals, hi ha més dones que no reben infor-
maci6 politica que no pas homes.

Existeix una associacio entre I'edat i el fet de rebre informacié politica a través
de WhatsApp. D'acord amb les dades recaptades, es van identificar tres grups
d’edat: entre 18 i 34, entre 35i 54 i entre 55 i més (grafic 3).

El 24 % de les persones enquestades amb edats compreses entre els 18 i els 34
anys varen rebre informaci¢ politica a través de WhatsApp (grafic 3). Dintre
d’'aquesta franja d'edat és on els resultats presenten major variacié en funcié del
génere (grafic 4). Es a dir, els homes varen rebre més informacié politica que les
dones, concretament ho feren amb un increment de disset punts percentuals.

80%
0, —
60 % 599%
40 % 41 % ——
20 % — —
0% T 1
No rep informacié Rep informacio
= Home Dona

Grafic 2. Informacié sobre actualitat politica rebuda a través de WhatsApp durant I'dltima
setmana, per génere

Font: Elaboraci6 propia.
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41%

35%

Grafic 3. Informacié politica rebuda segons grup d’edat

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 4. Grups d’'edat d’entre 18 i 34 anys, per génere

Font: Elaboracié propia.

Aquesta variacié de genere la trobem també en el grup compres entre els 35 i els
54 anys, perd en aquest cas la diferéncia és de dotze punts percentuals (grafic 5).

No obstant aixd, aquesta bretxa de génere no es veu replicada en el grup de
persones de 55 anys i més —el 35 % de les persones enquestades—, perqué no hi
ha desigualtats entre homes i dones, tots reben proporcionalment informacié poli-
tica; és a dir, que, a major edat, la bretxa tendeix a desapareixer entre els géneres
(grafic 6). La major prolongacié de la bretxa de génere es presenta entre les perso-
nes d’entre 18 i 34 anys.
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Grafic5. Grups d’'edat d'entre 35 i 54 anys, per génere
Font: Elaboracio propia.
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Grafic 6. Grups d'edat d'entre 55 anys i més, per génere

Font: Elaboracio propia.

Cada dia s’envien milions de missatges a través de I'aplicacid WhatsApp. Al-
guns d'aquests missatges tenen com a objectiu informar sobre I'actualitat politica
i en l'instant en qué I'usuari rep la informacié hi ha la possibilitat que es converteixi
en emissor de la informacié que ha rebut.

Es va preguntar a les persones enquestades si utilitzaven WhatsApp per a com-
partir informacié politica. Sobre aquest tema, un 81 % de les persones enquesta-
des van respondre que utilitzaven WhatsApp per a compartir noticies, mentre que

7
Q
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Grafic 7. Compartir informacio politica a través de WhatsApp

Font: Elaboraci6 propia.

un 19% de les persones van respondre que utilitzaven WhatsApp, perd no van
compartir la informacié politica que van rebre durant els anteriors set dies (gra-
fic 7). En tots dos blocs, tant homes com dones comparteixen —o no— en les
mateixes proporcions.

Com s'ha esmentat anteriorment, no existeixen diferéncies estadisticament sig-
nificatives respecte a les variables de génere i tampoc d'edat, és a dir, que la infor-
macié que reben és proporcional a la que comparteixen sense importar la seva edat
0 si sdbn homes o dones.

En la recerca es va fer una comparacioé per a identificar si el contingut audiovi-
sual afavoreix que homes i dones comparteixin informacié politica respecte a la
informacié que només es presenta en text. Es va identificar que no existeix bretxa
entre homes i dones a I'hora de compartir informaci6 —independentment de si
aquesta té o no té contingut audiovisual—, és a dir, que homes i dones compartei-
xen informacié politica amb independéncia de com es presenti el contingut.

Un altre dels factors que cal considerar és el nivell educatiu de les persones en-
guestades, ja que es va identificar que aquest influeix en la credibilitat i la tendéncia
a compartir noticies. Aixi, els ciutadans amb menys estudis tendeixen a donar major
credibilitat a les noticies rebudes a través de WhatsApp que les persones amb més
estudis. En consequéncia, els ciutadans menys formats també tendeixen a compar-
tir més les noticies, o, dit d'una altra manera, la formacié atorga un grau de capa-
citat critica respecte a les informacions politiques. En aquest sentit, es va observar
que el nivell educatiu de les dones és inferior al dels homes (un 54,5 % dels homes
enquestats tenen formacioé superior, davant del 49,1 % de les dones), i aixd confir-
ma que aquest és un altre dels factors que pot influir en el biaix digital de génere.

Sobre el nivell de credibilitat, el 3% de les persones enquestades es creuen al
cent per cent la informacié politica que reben des de WhatsApp, mentre que el
97 % de les persones enquestades posen en dubte I'autenticitat de la informacio
politica que reben des de I'aplicacio (grafic 8). En desagregar les dades, es va iden-
tificar que la bretxa de génere respecte a la credibilitat de la informacié que homes
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de la informacié 97 %
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Grafic 8. Credibilitat de la informacid politica rebuda a través de WhatsApp

Font: Elaboracid propia.
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Grafic 9. Credibilitat de la informacio politica rebuda a través de WhatsApp

Font: Elaboraci6 propia.

i dones atorguen a la informacié que reben per WhatsApp és d'un punt (grafic 9).
Tant homes com dones dubten de I'autenticitat de la informacié que reben a través
de WhatsApp en les mateixes proporcions, i tampoc no existeixen diferéncies sig-
nificatives entre edats.

Es va preguntar a les persones enquestades si utilitzaven WhatsApp per a co-
mentar informacié politica, i el 73 % van respondre afirmativament, mentre que
només el 27 % restant van admetre que no comentaven res sobre la informacié
politica que rebien (grafic 10).

Existeix una bretxa de set punts percentuals entre homes i dones respecte al fet
de comentar la informacié politica que reben a través de I'aplicacié i emeten més
comentaris els homes que no pas les dones (grafic 11).
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Grafic 10. Comentar informacio politica a través de WhatsApp

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 11. Comentar informacio politica a través de WhatsApp, per génere

Font: Elaboracié propia.

En I'estudi es va demanar a les persones si alguna vegada havien estat en algun
grup de WhatsApp del qual algu hagués sortit per motius politics —incloent-se a si
mateixos. Només el 23 % de les persones van respondre que no pertanyien a cap
grup de WhatsApp en que es discutissin temes politics. Es va identificar que hi ha
una bretxa de vuit punts entre homes i dones. D'una banda, hi va haver més homes
gue van indicar que havien sortit de grups de WhatsApp on es discutia sobre poli-
tica, i, de I'altra, hi va haver més dones que van indicar no pertanyer a aquest tipus
de grups (grafic 12).
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Grafic 12. Grups de discussié sobre informacid politica a través de WhatsApp, per génere

Font: Elaboraci6 propia.

Finalment, s'ha identificat que no existeixen desigualtats entre homes i dones
respecte a no haver sortit —o conéixer a algi que ho hagi fet— d'un grup de
WhatsApp per motius politics. Prop de la meitat de les persones enquestades —un
46 %— pertanyen a un grup al qual de moment no han abandonat, és a dir, que tots
dos tenen interes respecte a les discussions sobre politica que s'exposen en el grup.

5. Discussio i conclusions

WhatsApp s'ha convertit en una eina que contribueix a la conformacié de climes
d’opinié. La rellevancia de I'aplicacio en I'entorn digital proporciona altres for-
mes d'involucrament de les persones en la politica i aquesta recerca identifica que
existeixen diferéncies de génere entre les principals practiques realitzades a través
de WhatsApp —rebre informacié, comentar, compartir informacio, glestionar
l'autenticitat de la informacio, formar part de grups de discussid. Els resultats
d’'aquesta recerca permeten respondre les hipotesis que es detallen a continuacio.

La hipodtesi inicial plantejava que WhatsApp és una aplicacié que, entre altres
coses, serveix per a rebre informacié d'actualitat politica. Els homes sén els que
majoritariament mostren major interes pels assumptes politics; en conseqténcia,
reben més informacié. S'afirma perqué WhatsApp, entre altres coses, serveix per a
rebre informacio politica i el 64 % de les persones reben informacié d'aquest tipus.
| son els homes els que majoritariament reben més informacié politica respecte a
les dones en nou punts percentuals. En el plantejament d’aquesta mateixa hipotesi
es va identificar que la bretxa presenta diferéncies respecte als grups d’edat de les
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persones. La major prolongacio de la bretxa es presenta entre les persones més
joves, disset punts.

En la segona hipotesi es va especificar que «els estereotips de génere associen
als homes una major racionalitat, individualisme, imparcialitat i competitivitat que
no pas a les dones. Tenint aixo present, es creu que els homes posen en dubte les
informacions politiques que reben mitjancant WhatsApp i, per aix0, tendeixen
també a compartir en menor mesura aquestes informacions». Els resultats obtin-
guts permeten refutar aquesta hipotesis perque el 97 % de les persones dubten de
I'autenticitat de la informacié politica que reben a través de WhatsApp. Homes i
dones desconfien d'aquestes informacions en la mateixa proporcié. El 81 % de les
persones comparteixen informacio, i tant homes com dones ho fan també en el
mateix grau. Per tant, podem concloure que caracteristiques com la racionalitat,
I'individualisme, la imparcialitat i la competitivitat, tradicionalment associades als
homes, es van presentar en igualtat de circumstancies entre homes i dones.

En la tercera hipotesi, s'especificava que els homes, tradicionalment i fins avui,
continuen ocupant el centre dels debats politics i la majoria de carrecs de respon-
sabilitat en aquest ambit. Per aix0, tendeixen a comentar més que les dones la in-
formacié d'actualitat politica a través de WhatsApp. En ser més actius, tenen major
tendencia a abandonar grups de discussi¢ per desavinences politiques amb altres
membres. | es va demostrar que el 73 % de les persones utilitzen WhatsApp per a
comentar informacio politica, i que els homes ho fan set punts percentuals més
que les dones. | aquestes dades permeten afirmar aquesta hipotesi.

Un factor interpretatiu de les bretxes identificades entre homes i dones en
aquest estudi és el que proporcionen els estudis de génere i la socialitzacié del
genere. Astelarre (1991) es va qlestionar que a les dones els succeeix «alguna
cosa» que fa que no els interessi la politica. Han passat vint-i-vuit anys i la implica-
cio6 de les dones en I'esfera politica ha fet que la bretxa de génere disminueixi,
perque ha augmentat la participacié de les dones en la politica institucional, ha
ascendit la seva participacié en altres formes de politica de caracter informal, i
també s’'ha elevat la seva participacio en les elits politiques al pais a partir de la
implementacié de diverses accions positives (Osborne, 1997). No obstant aixo,
aquest «alguna cosa» és determinat tant per la socialitzacié (Kohlberg, 1972; Mo-
ney i Ehrhardt 1972) com pel temps disponible.

Malgrat que les dones constitueixin més del 50 % de la poblacié i malgrat que
tots dos generes tenen accés generalitzat a I'Us de I'aplicacio, la socialitzacio del
genere es veu reflectida en el desequilibri entre dones i homes. Les dones reben
menys informacié politica a través de WhatsApp que els homes, i també menys
dones tendeixen a comentar glestions politiques en aquesta plataforma.

La bretxa digital, en consequeéncia, és una manifestacié contemporania de les
desigualtats préviament existents. La primera dimensié de la bretxa digital de gé-
nere s'ha reduit significativament, perqué homes i dones espanyoles accedeixen a
la tecnologia i a Internet en nivells molt semblants. Aquesta recerca va permetre
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identificar que, a partir de I'Gs que es fa de WhatsApp —/a segona dimensié de la
bretxa digital de genere—, la bretxa de génere es continua reduint; no obstant
aixo, s'ha d’entendre que aquest biaix apareix en el context d'una societat desigual
i la superacio d’aquestes diferencies esta intimament unida a canvis estructurals i
culturals que modifiquin les relacions i identitats de génere.

Finalment, els resultats obtinguts permeten reflexionar sobre la necessaria re-
configuracio dels valors de génere que tradicionalment han estat associats a homes
i a dones, i es pot concloure que la polaritzacié politica és menys evident entre les
dones que entre els homes. S'observa que els homes sén més reactius, a I’hora, per
exemple, d'abandonar un grup de WhatsApp per motius politics, mentre que les
dones ho fan en un nombre menys significatiu. Ilgualment, homes i dones diferei-
xen en la comparticié i divulgacié de noticies. | també es pot concloure que els
homes tenen més tendéncia a la discussié politica a través de les xarxes socials, com
gueda demostrat en aquest treball, mentre que les dones tenen més prevencié no
tan sols en la discussio, sind també en la comparticié de noticies mitjancant plata-
formes digitals. | aix0 contradiu els valors androcéntrics classificats per Puleo (1995)
historicament atribuits a homes i dones com I'emocionalitat, la irracionalitat i la
tolerancia.' @
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Notes

[1 Agraiments: Aquesta recerca forma part de les activitats de la Catedra Ideograma - UPF de Comunicacié Poli-
tica i Democracia de I'any 2019.
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RESUMEN:

Los medios de servicio publico europeos han acometido en pocos anos un proceso
acelerado y diverso de expansion en redes sociales y de desarrollo de aplicaciones
moviles. De esta manera, intentan sintonizar con las nuevas pautas de consumo a través
de una oferta transversal de sus contenidos accesibles desde multiples terminales
digitales. Este articulo analiza las diferentes estrategias de las corporaciones publicas
europeas e identifica las diferencias entre ellas. Existe una divergencia entre aquellas
que han desarrollado una estrategia mas expansiva (BBC, RTVE, France Télévisions y RAI)
frente a las nordicas (la finlandesa YLE, la danesa DR, la sueca SVT, la portuguesa RTP vy la
irlandesa RTE), mas centradas en la segmentacion.
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moviles, transformacion digital, acceso y participacion.
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RESUM:

Els mitjans de servei public europeus han comencat, en pocs anys, un procés accelerat i
divers d’'expansio en xarxes socials i de desenvolupament d’aplicacions mobils. D'aquesta
manera, intenten sintonitzar amb les noves pautes de consum a través d'una oferta
transversal dels seus continguts accessibles des de multiples terminals digitals. Aquest
article analitza les diferents estratégies de les corporacions publiques europees i
identifica les diferéncies entre elles. Hi ha una divergéncia entre aquelles que han
desenvolupat una estratégia més expansiva (BBC, RTVE, France Télévisions i RAI) enfront
de les nordiques (la finlandesa YLE, la danesa DR, la sueca SVT, la portuguesa RTP i la
irlandesa RTE), més centrades en la segmentacio.

PARAULES CLAU:
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transformacio digital, accés i participacio.
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ABSTRACT:

In the course of a few short years, the European public service media have undertaken
an accelerated and diverse process of expansion in social networks and of development
of mobile applications. In this way, they seek to tune into the new consumption patterns
through a transversal offering of content accessible from many digital devices. This
paper analyzes the various strategies of European public corporations and identifies the
differences between them. There is a divergence between the enterprises that have
developed a more comprehensive strategy (BBC, RTVE, France Télévisions, and Rai) and
those, from northern Europe in their majority (Finland’s YLE, Denmark’s DR, Sweden'’s
SVT, together with Portugal’'s RTP and Ireland’s RTE), which are more closely focused on
segmentation.

KEYWORDS:

public service media, social networks, communication policies, mobile apps, digital
transformation, access and participation.
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1. Introduccion

Los medios de servicio publico (MSP) europeos enfrentan el desafio de mantener su
vigencia en un entorno de profundos cambios tecnoldgicos, econémicos y sociales.
La estrategia Europa 2020 establece como uno de sus principales objetivos la me-
jora del rendimiento de la UE en materia de sociedad digital (Comisién Europea,
2011). La vigente estrategia comunitaria del Mercado Unico Digital (MUD) (Euro-
pean Commission, 2016) busca crear oportunidades digitales para las personas y
las empresas, mejorar la posicion de Europa como lider mundial en la economia
digital e impulsa el desarrollo de un internet rapido y ultrarrapido y las aplicaciones
interoperativas (Comision Europea, 2010). Este rol estratégico otorgado a las tec-
nologias de la informacién y la comunicacion implica la adaptacion de los multiples
actores que usan las redes como canales de transmision e interaccién con los ciu-
dadanos. El MUD ha obligado a las instituciones europeas a establecer directrices
concretas que afectan a todos los sectores econémicos de los diferentes estados
miembros. La television publica también queda plenamente concernida por esta
estrategia y su futuro esta intimamente ligado a la consecucién de sus objetivos.

En este contexto, las redes sociales y las aplicaciones moviles generan posibili-
dades inéditas para formar publicos. A la vez que se imponen los nuevos modelos
institucionales y empresariales, los usuarios, por su parte, tienen la capacidad para
mezclar y recontextualizar contenidos de diversas fuentes originales que les ofrecen
nuevas perspectivas y les permiten escoger aquellos temas que les interesan en
particular. Es decir, los medios publicos conviven en un ecosistema complejo con
actores emergentes y tradicionales y en diferentes escalas comunicativas. Sin duda,
todos estos factores condicionan el rol de la television publica y resultan fundamen-
tales para comprender y repensar las actuaciones y las politicas de comunicacion en
la sociedad digital (Lowe y Yamamoto, ed., 2016).

Es un tema ampliamente consensuado que en la sociedad digital la radiodifu-
sién publica debe seguir desempefiando una funcién diferenciada con respecto
a los medios comerciales. Es posible que las audiencias no siempre la prefieran,
pero los medios publicos deben ser valorados en la medida en que representen una
fuente fiable de informacion sobre eventos y procesos que afectan a la calidad de
vida de los ciudadanos. Las plataformas de television publicas estan llamadas a
contribuir al conocimiento y a la accién publica, de ahi que su objetivo debe ser
todavia que los ciudadanos valoren y aprecien la oportunidad de poder benefi-
ciarse de estos medios de comunicacién publicos cuando los necesiten (Lowe y
Steemers, ed., 2012; Lowe y Martin, 2014).

Las tecnologfas digitales han transformado la manera de producir, distribuir y
acceder al cine, la television y la radio. Los nuevos servicios en linea, como las pla-
taformas de video a peticion y los agregadores de noticias, han adquirido una gran
popularidad, y los consumidores acceden a los contenidos informativos y culturales
a la carta mediante televisores inteligentes o conectados a dispositivos portatiles.
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Los consumidores mas jovenes, en particular, son los que contemplan diariamente
mas videos, incluidos los contenidos generados por los propios usuarios, en inter-
net. Ante esta realidad, las entidades de radiodifusién publica han decidido ampliar
sus actividades en linea (Arriaza Ibarra, Nowak y Kuhn, 2015).

Los MSP se han visto obligados a estar presentes en una amplia gama de redes
sociales y plataformas tecnoldgicas que evolucionan rapidamente y de forma vola-
til, y gran parte de las cuales puede que no sean inherentes al mandato estricto del
servicio publico. También han tenido que reducir, externalizar o comercializar algu-
nas de estas actividades (Lowe y Yamamoto, 2016). Desde este punto de vista, al-
gunos autores insisten en la necesidad de volver a los principios «fundacionales»
del servicio publico, pero ahora en un contexto proactivo basado en los derechos a
la comunicacién, que se actualizan con elementos como la neutralidad de la red y
el acceso a las plataformas de redes sociales (Aslama Horowitz y Nieminen, 2016).

2. Metodologia

El presente texto, que aborda desde una perspectiva cuantitativa las estrategias de
implantacion en redes sociales y de uso de aplicaciones méviles por parte de nueve
corporaciones publicas europeas de television, forma parte del Proyecto CSO2017-
82277-R, Los retos de la television publica en Espaha ante el mercado unico digital
europeo: estrategias multipantalla, innovacion y renovacion de los mandatos del
servicio publico, desarrollado por el Grupo de Investigaciéon LOCALCOM y financia-
do por el Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades. En este proyecto, a
cargo de investigadores de la Universidad Auténoma de Barcelona, Universidad
Complutense de Madrid, Universidad Carlos Il de Madrid, Universidad de Malaga
y Universidad San Jorge de Zaragoza, se plantea una aproximacion a la tematica de
estudio desde tres enfoques: uno dirigido por la tecnologia, que se corresponde
esencialmente con las estrategias de digitalizacion y las nuevas plataformas; otro
centrado en el mercado, que pone el énfasis en los cambios en las pautas de con-
sumo de contenidos y en los nuevos modelos de financiacion; y un tercer enfoque
gue pone el acento en los valores sociales emergentes asociados a los nuevos man-
datos del servicio publico. Los resultados que se presentan a continuacion se co-
rresponden esencialmente con el enfoque tecnolégico.

La muestra de medios de servicio publico seleccionada esta compuesta por
nueve corporaciones europeas: British Broadcasting Corporation (BBC, Reino Uni-
do), DR (Dinamarca), Corporacion de Radio y Televisién Espafiola S.A. (RTVE, Espa-
na), Yleisradio (YLE, Finlandia), France Télévisions (France TV, Francia), Raidio Teilifis
Eireann (RTE, Irlanda), Radiotelevisione Italiana (RAI, Italia), Radio y Television de
Portugal (RTP, Portugal) y Sveriges Television (SVT, Suecia). Se trata de una seleccion
de paises del norte, centro y sur de Europa.
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Las redes sociales (RR.SS.) estudiadas son YouTube, Facebook, Instagram vy
Twitter. Son plataformas donde estan presentes todas las cadenas, en las que man-
tienen una actividad permanente y que hacen publicos datos indispensables para
acometer un analisis cuantitativo: seguidores, publicaciones, visualizaciones y afio
de incorporacion. Las aplicaciones méviles consideradas son las disponibles en la
plataforma Google Play para dispositivos con sistema operativo Android, pues es
la que hace publicos los datos sobre el niUmero de descargas.

Para la presente investigacion se usan las cifras publicas de Google Play, la pla-
taforma de descarga de aplicaciones para dispositivos maéviles que funcionan con
Android, el sistema operativo que tiene el 73,5 % de cuota de mercado en Europa
(Statcounter, 2019). Aunque los datos no se corresponden con el nimero exacto
de descargas (la plataforma ofrece cifras redondeadas: méas de 1.000.000, mas de
500.000, mas de 1.000, etc.), se trata de una referencia apropiada para medir la
actividad de las cadenas publicas en este territorio.

Dado el elevado numero de cuentas que las corporaciones publicas de television
mantienen en las distintas redes sociales, se han utilizado los siguientes criterios
para seleccionar las cuentas analizadas: 1) Cuentas verificadas por las propias redes
sociales; 2) Cuentas de televisién preferentemente vinculadas a cadenas lineales de
las corporaciones; 3) Cuentas asociadas a programas especialmente significativos.
Se excluyen otras cuentas corporativas, como las de las radios publicas o las cuen-
tas de presentadores. Para el indicador de Antigliedad en RR.SS., se considera el
primer canal oficial activo puesto en marcha por la cadena. En total se han consi-
derado los datos de 306 cuentas verificadas en redes sociales y 89 aplicaciones
moviles.

Se han recogido 19 indicadores para cada corporacién publica, agrupados en
tres categorias: Actividad, Diversificacion y Trayectoria. La categoria Actividad per-
mite medir la aceptacion de los medios en las redes sociales y la intensidad de su
uso: seguidores de cuentas certificadas; aportaciones en forma de videos (YouTube),
tuits (Twitter) y publicaciones (Instagram); nimero de visualizaciones y de visua-
lizaciones por video en YouTube; y nimero de descargas de las aplicaciones verifi-
cadas para el sistema operativo Android. La categoria Diversificacion permite medir
la amplitud de la oferta digital de las cadenas en las redes sociales: numero de
cuentas verificadas (YouTube, Twitter, Facebook e Instagram) y nimero de aplica-
ciones méviles disponibles para su descarga en dispositivos con sistema operativo
Android. Finalmente, la categoria Trayectoria permite medir desde qué fecha tie-
nen presencia los medios publicos en las redes sociales (YouTube, Twitter y Face-
book).

Los datos correspondientes a las redes sociales se recabaron los dias 4 y 5 de
junio de 2019, mientras que los datos correspondientes a las aplicaciones moviles
se recogieron entre los meses de febrero y abril de 2019. A fin de elaborar un indi-
ce compuesto que permitiera medir la actividad, diversificacion y trayectoria de los
medios publicos en el dmbito de las redes sociales y las aplicaciones moviles, se
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empled una adaptacion de la metodologia usada por la Uniéon Internacional de
Telecomunicaciones para elaborar su Indice de Desarrollo de las TIC, IDI (Internatio-
nal Telecommunication Union, 2019).

Dado que los valores de algunos indicadores varian significativamente entre los
medios publicos analizados, los datos cuantitativos, agrupados en una matriz de
171 registros, se normalizaron antes de proceder a su agregaciéon para garantizar
asi que el conjunto utilizara la misma unidad de medida. El método de normaliza-
cion empleado fue establecer la diferencia con respecto a una medida de referen-
cia (valor ideal). Este valor ideal se calculd6 mediante la suma de dos desviaciones
estandar a la media de todos los valores del indicador. De esta forma se pudo dis-
minuir el efecto de la dispersiéon de valores. Los indicadores incluidos en el indice
compuesto se ponderaron equitativamente dentro de cada subindice. Para el cal-
culo del indice final, el subindice de Actividad recibié una ponderacién del 50 %, el
subindice Diversificacion recibié una ponderacion del 40 % vy el subindice Trayecto-
ria recibié una ponderacién del 10 %. El valor del indice final se calculé posterior-
mente sumando los subindices ponderados.

3. Magnitudes basicas

Los medios de servicio publico analizados muestran diferencias fundamentales en
sus magnitudes basicas, como puede verse en el grafico 1. Entre los paises euro-
peos considerados, el Reino Unido es el segundo en poblacién después de Francia,
sin embargo, su television publica tiene el liderazgo en términos de ingresos y
empleo. Estos dos paises, que, junto con ltalia, tienen un peso demogréfico relati-
vamente similar (del orden de los 60 millones de habitantes), ocupan también los
tres primeros puestos en presupuesto y volumen de empleados. Les siguen la ra-
diotelevisién publica espafola y las tres correspondientes a los paises nérdicos
analizados. Las Ultimas posiciones corresponden a las corporaciones de Irlanda y
Portugal, esta Ultima con un peso relativo inferior al que corresponderia a su po-
blacion.

Las audiencias, por su parte, no son del todo proporcionales al volumen de in-
gresos y empleo de las cadenas publicas: la television finlandesa, con 12 veces
menos ingresos y 6 veces menos empleados que la BBC, tiene la mayor cuota de
audiencia de canales lineales de entre las corporaciones estudiadas, el 43,3 %. Le
sigue la propia cadena britanica (41,9 %), mientras que por encima del 30 % estan
las televisiones de Suecia, Italia, Dinamarca y Francia. Los dos registros inferiores al
20 % corresponden a la portuguesa RTP y la espanola RTVE (grafico 1).

El gréfico 2 muestra como en siete de las nueve cadenas publicas analizadas, el
canon cobrado a los usuarios aporta mas de la mitad de los ingresos. Las excepcio-
nes son RTVE e YLE, que se financian fundamentalmente con fondos publicos.
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Grafico 1. Magnitudes basicas

Fuente: Elaboracion propia con datos de Balances Anuales de las corporaciones publicas, EBU,
Barlovento y Eurostat. Audiencia: Francia (France Télévisions + Arte); Reino Unido (BBC + Channel
4); Irlanda (RTE + TG4). Afio: 2017.
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4. Actividad

Para medir la Actividad de los MSP analizados en el &mbito de las redes sociales y
las aplicaciones moviles, se utilizan cinco indicadores de sintesis: nUmero de segui-
dores de cuentas verificadas (suma de seguidores de YouTube, Facebook, Insta-
gram y Twitter); contenidos aportados (videos, en el caso de YouTube; publicacio-
nes, en el caso de Instagram; y tuits, en el caso de Twitter); visualizaciones de los
videos disponibles en las cuentas verificadas en YouTube; visualizaciones por video
en las cuentas verificadas en YouTube; y nimero de descargas de las aplicaciones
moviles verificadas para el sistema operativo Android en la plataforma Google Play.

Como se aprecia en el grafico 3, todos los medios analizados estan presentes
en cuatro de las principales redes sociales existentes: YouTube, Facebook, Insta-
gram y Twitter. Ademas, el 78 % tiene cuentas en Linkedin, el 33 % en Pinterest y
el 22 % en Snapchat, Tumblry Google +.

Por paises, la tabla Tmuestra como la BBC concentra el mayor nimero de se-
guidores en cada una de las redes sociales: mas de 221 millones de personas si-
guen algunas de sus cuentas, lo que representa el 81 % de todos los seguidores de
las nueve cadenas analizadas. A una distancia considerable se ubican France Télé-
visions (16,8 millones de seguidores, el 6 % del total), la RAI (13,2 millones, 5 %),
RTVE (8,4 millones, 3 %), RTE (5 millones, 2 %) y RTP (4 millones, 1 %). Las cuentas
en redes sociales de los tres paises nérdicos son las que suman menor nimero de
seguidores. En total, las cuentas verificadas de los nueve MSP europeos estudiados
son seguidas por casi 275 millones de personas.

00O 200

YouTube Facebook Instagram  Twitter  Linkedin Pinterest Snaptchat Tumblr  Google +

DR

France TV

Grafico 3. Presencias de los MSP en las redes sociales

Fuente: Elaboracidn propia con datos de las redes sociales. Febrero-abril, 2019.
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YouTube Facebook Instagram Twitter Total
BBC 27,3 87,3 15,3 91,4 221,3
DR 0,3 1,7 0,5 0,5 3,0
France TV 1,3 9,2 0,5 58 16,8
RAI 3,3 58 0,6 3,4 13,2
RTE 0,5 28 03 1,5 5,0
RTP 0,8 1,9 0,1 1,2 4,0
RTVE 2,1 1,2 0,2 49 8,4
SVT 04 0,8 0,2 0,4 1.8
YLE 0,2 0,6 0,2 0,5 1.5
Total 36,2 111,2 17,9 109,6 274,9

Tabla 1. Seguidores de las cuentas verificadas de los MSP (millones)

Fuente: Elaboracion propia con datos de las RR.SS. Junio, 2019.

Por redes sociales, el mayor nimero de seguidores lo suma Facebook (111,2
millones), seguida muy de cerca por Twitter (109,6 millones). En promedio, ambas
redinen a tres cuartas partes de los seguidores totales de las cuentas en redes socia-
les de los medios publicos. En general, todas las corporaciones tienen mas seguido-
res en Facebook que en Twitter, a excepcién de la BBC, donde la segunda es ma-
yoritaria, y RTVE, que la relega al tercer puesto. YouTube, una red esencialmente
audiovisual, tiene como media el 16 % de seguidores (36,2 millones), mientras que
Instagram se queda en el 8 % (19,9 millones).

En la tabla 2 se observan las aportaciones que los MSP hacen en las redes
sociales. De nuevo, la BBC tiene el liderazgo en este indicador, aunque la suma
de contenidos aportados a las tres redes sociales que permiten consultar este
dato (YouTube, Instagram y Twitter) asciende a casi dos millones, que represen-
tan el 35 % del total de las corporaciones. Por detras se ubican RTVE, con mas
de 900.000 aportaciones (16 %), la RAI (13 %) y France Télévisions (10 %). Las
contribuciones del resto de las cadenas estan por debajo del umbral del medio
millén.

Si se analizan los datos por redes sociales, se observa que Twitter es la que acu-
mula el grueso de la actividad de los MSP: noventa y tres de cada cien aportaciones
son tuits. Sin duda, la naturaleza de esta red social, Gtil para difundir permanente-
mente mensajes cortos y precisos destinados a un consumo muy inmediato, facilita
su uso por parte de los medios publicos como canal informativo o promocional.
YouTube, por su parte, tiene un peso cuantitativo considerablemente inferior, ya
que los contenidos en este caso son videos destinados a un consumo mas prolon-

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)



LAS REDES SOCIALES Y LAS APLICACIONES MOVILES

YouTube Instagram Twitter Total
BBC 109.249 37.807 1.776.711 1.923.767
DR 11.682 12.808 237.413 261.903
France TV 32.233 15.817 535.154 583.204
RAI 17.636 17.665 694.244 729.545
RTE 13.703 9.612 402.251 425.566
RTP 34.297 3.014 174.947 212.258
RTVE 22.423 5.095 884.741 912.259
SVT 4304 16.180 151.853 172.337
YLE 3.222 10.672 340.668 354.562
Total 248.749 128.670 5.197.982 5.575.401

Tabla 2. Aportaciones de los MSP a sus cuentas verificadas de las redes sociales

Fuente: Elaboracién propia con datos de las RR. SS. Junio, 2019.

gado en el tiempo. Instagram, finalmente, es la mas reciente de las redes sociales
estudiadas (su versién para Android es de 2012, mientras que Twitter fue activado
en 2006, YouTube en 2005 y Facebook en 2004) y es la que usan con menos inten-
sidad los MSP.

Por corporaciones, la BBC es lider en videos subidos a YouTube con 109.249,
seguida por la portuguesa RTP y por France Télévisions con 34.297 y 32.233 videos,
respectivamente. También estd a la cabeza la BBC en tuits difundidos: mas de
1.776.000; seguida por RTVE con una cifra cercana a los 900.000. En Instagram,
por su parte, las tres cadenas de los paises nérdicos mantienen una mayor actividad
relativa, superando a las corporaciones publicas de Irlanda, Portugal y Espafia.

Como se observa en el grafico 4, los contenidos de las distintas cuentas de la
BBC en YouTube acumulan la elevada cifra de 12.000 millones de visualizaciones.
Le siguen a mucha distancia los videos de la RAl'y de RTVE, que han sido vistos
2.206 y 1.887 millones de veces, respectivamente. Hay un tercer grupo de corpo-
raciones publicas que se ubican en torno a los 500 millones de visualizaciones: RTP,
France Télévisions y DR. Y cierran las cadenas cuyos videos acumulan menos de
400 millones de vistas: SVT, RTE e YLE.

La segunda parte de esta estadistica aporta datos que permiten valorar lo im-
portante que resulta para las televisiones publicas disponer de YouTube, una red
gue pueden usar como repositorio de contenidos digitales permanentemente dis-
ponibles. Dado que YouTube publica estadisticas sobre la cantidad de veces que se
han visto los videos subidos a las cuentas de los usuarios, esta magnitud, dividida
entre el nimero de videos subidos a la plataforma, permite calcular el nimero de
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RAI Italia 2.207M _125.123
RTE Irlanda 385M 28.089
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YLE Finlandia 86M 26.582
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Visualizaciones

Visualizaciones por video (promedio)

Grafico 4. Visualizaciones totales y por video de cuentas verificadas en YouTube

Fuente: Elaboracién propia con datos de YouTube. Junio, 2019.

visualizaciones por video. Es en cierta manera una medida de rentabilidad y un in-
dicador apropiado para medir la actividad de los MSP en las redes sociales.

Por ejemplo, cada video subido a esta plataforma por la BBC ha sido visto como
media 2,3 millones de veces, mientras que los de la RAI se han visto en promedio
1,2 millones de veces. Pero este indicador también permite descubrir como una
cadena como la SVT sueca, que es de las que menos contenidos aporta a YouTube,
tiene la tercera tasa de visualizaciones por video: 772.000. Es decir, aunque genera
relativamente pocos contenidos, estos crean una actividad intensa en la red. Un
caso que contrasta con el de la RTP, que sube a YouTube 100.000 videos mas que
SVT, pero que son vistos ocho veces menos de veces que los de la cadena sueca.

Ademas de las redes sociales, el otro dmbito considerado para medir la Activi-
dad de los MSP en las nuevas plataformas digitales es el de las aplicaciones para
dispositivos moéviles. Dado que el consumo en movilidad de contenidos audiovisua-
les es una practica cada vez mas generalizada, las corporaciones publicas man-
tienen aplicaciones adaptadas a los sistemas operativos de mayor implantacion
mundial: Android y Apple iOS, fundamentalmente. Tal como se explica en la meto-
dologia, la presente investigacion considera los datos de Google Play, plataforma
asociada al sistema operativo mayoritario entre los usuarios europeos (Android).

En el grafico 5 se aprecia el volumen de descargas tanto de las aplicaciones
moviles principales, asociadas a la imagen de marca de las corporaciones o a su
canal insignia, como de las aplicaciones mdviles correspondientes a programas
concretos de las cadenas. Las aplicaciones de la BBC suman casi 24,9 millones de
descargas. Le siguen las de RTVE, con mas de 8,2 millones y las de la RAI, con 5,7 mi-
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Grafico 5. Descargas de aplicaciones para dispositivos moéviles con sistema operativo Android
Fuente: Elaboracidn propia con datos Google Play. Abril, 2019.

llones. El resto de los medios publicos analizados tiene cifras mas modestas, que no
superan los 3 millones de descargas.

5. Diversificacion

A fin de obtener una referencia cuantitativa sobre el nivel de diversificacién de la
estrategia de despliegue de los MSP en las redes sociales y en las aplicaciones de
movilidad, se han empleado dos indicadores de sintesis: el nUmero de cuentas ve-
rificadas en RR. SS. (suma de cuentas en YouTube, Facebook, Instagram y Twitter) y
el numero de aplicaciones moviles verificadas disponibles para el sistema operativo
Android.

En la tabla 3 se observa como los MSP siguen una estrategia de diversificacion
de su presencia en las redes sociales relativamente homogénea. En Facebook, Ins-
tagram y Twitter, el numero de cuentas verificadas en activo es muy parecido, de-
bido a que las cadenas replican sus contenidos en estas tres redes. Por ejemplo, la
television publica francesa tiene diez cuentas similares en Facebook, Instagram y
Twitter correspondientes a France Télévisions, France 2, France 3, France 4,
France 5, France TV Sport, France Info, Lalere.fr, France O y France TV Education;
mientras que Television Espafiola tiene cinco cuentas similares en estas mismas re-
des correspondientes a RTVE, La 2, 24h, Clan Infantil y RTVE Series.
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Redes sociales Aplicaciones
YouTube Facebook Instagram Twitter moéviles
BBC 21 " 9 15 16
DR 8 7 8 7 4
France TV 12 10 10 11 14
RAI 2 16 10 18 4
RTE 9 6 5 6 4
RTP 6 7 3 8 8
RTVE 12 9 6 13 26
SVT 6 3 4 4 5
YLE 5 6 5 8 8

Tabla 3. Principales cuentas y aplicaciones maviles verificadas de los MSP
Fuente: Elaboracion propia con datos de las RR.SS. y de Google Play. Junio, 2019.

De nuevo se observa una divisiéon clara entre los MSP estudiados: la BBC, la RAI,
France Télévisions y RTVE tienen como media entre 10 y 14 cuentas verificadas
cada una, mientras que DR, RTE, RTP. SVT e YLE oscilan entre 4 y 8 cuentas como
media.

En el caso particular de YouTube, se aprecia una estrategia particular de la te-
levision publica italiana: frente a la diversificacion de cuentas tematicas de otras
cadenas publicas, la RAI concentra sus contenidos en YouTube en solo dos cuen-
tas: una corporativa genérica y RAI Play, dedicada a vistas previas de programas y
a contenido original. Otro caso destacable es el de France Télévisions, que mantie-
ne en YouTube canales dedicados a la educacién y la cultura, en linea con los valo-
res tradicionales del servicio publico. En la BBC, por su parte, la mitad de sus
cuentas oficiales de YouTube corresponden a noticias presentadas en distintas len-
guas: tiene canales informativos en arabe, ruso, turco, espanol, portugués, hindi,
urdo y vietnamita; ademas, una de sus cuentas con mayor numero de seguidores
(4,5 millones) es BBC Earth, dedicada a los documentales de naturaleza.

Los MSP siguen estrategias de diversificacién paralelas al abrir cuentas en las
redes sociales y al desarrollar aplicaciones mdviles: se trata de asociarlas a esferas
tematicas determinadas (noticias, deportes, contenidos infantiles, etc.) o vincu-
larlas a los canales lineales de las corporaciones (por ejemplo, BBC One, DRT,
France 2, RAI 1, RTE One, RTP1 y La 2 de RTVE). Aunque, en el caso de las aplica-
ciones moviles, hay dos elementos distintivos importantes: la transmisién en stream-
ing de los contenidos de las cadenas y el interés por ofrecer nuevas experiencias de
uso (realidad virtual, realidad aumentada, 360°, etc.). Entre las aplicaciones moviles
de RTVE destacan las dedicadas a contenidos de realidad virtual (VR, del inglés
virtual reality) (Ministerio VR, Cervantes VR, Vive Rio: Heroinas, JJ. 00. en VR); RTP,
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por su parte, ofrece Museu Realidade Aumentada; France Télévisions dispone de
360@ - France 5; la BBC tiene Earth: Life in VR y Civilisations AR; y la television
publica sueca, SVT 360.

Las aplicaciones principales de los MSP tienen una estructura tan similar que
incluso la mayoria comparten un nombre parecido: RAI Play, RTP Play, SVT Play, RTE
Player y BBC Media Player. Son potentes plataformas de transmisién, ya que permi-
ten la visualizacion en directo de las cadenas lineales de la corporacién, asi como
un amplio archivo de producciones propias. Suelen emplearse filtros regionales que
impiden ver desde fuera del dmbito geografico de la corporacién determinados
contenidos, ya sea por restricciones a los derechos de autor o por limitaciones de
transmision.

Television Espafiola es la corporacion que dispone de mayor numero de aplica-
ciones moviles operativas (26), seguida por la BBC (16) y France Télévisions (14). El
resto de las cadenas mantienen un niimero mas reducido de aplicaciones, entre 4
y 8 cada una.

6. Trayectoria

Para medir la trayectoria que ha seguido la estrategia de despliegue de los MSP en
las redes sociales, se ha empleado un indicador de sintesis: el promedio de antigUe-
dad en YouTube, Facebook y Twitter (Instagram no hace publico este dato) de las
principales cuentas certificadas.

A diferencia del resto de indicadores considerados, la antigliedad media en
anos de las distintas corporaciones en las redes sociales es, en general, homogé-

YouTube Facebook Twitter Media
BBC 9,1 7.3 9,2 8,5
DR 6,4 73 8,0 7,2
France TV 4.8 8,5 9,5 7,6
RAI 7,0 7,8 7,4 74
RTE 6,9 7.4 8,8 7.7
RTP 6,6 8,1 9,0 79
RTVE 3,1 5.8 79 5.6
SVT 53 88 7,7 7.3
YLE 39 9,1 9,7 7,6

Tabla 4. Promedio de antigiiedad de las cuentas verificadas en las RR.SS. (afos)

Fuente: Elaboracidn propia con datos de las RR.SS. Junio, 2019.
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nea, es decir, la mayoria se han incorporado a estas plataformas de forma escalo-
nada y relativamente simultanea. En la tabla 4 se observa como la BBC es el medio
mas longevo en YouTube y Twitter: sus cuentas superan como media los 9 afios de
actividad. RTVE, por su parte, es la que, en promedio, se ha incorporado de forma
maés tardia a YouTube (3,1 afos de antigliedad) y a Instagram (5,8 afos).

Al analizar los datos individualizados de las distintas cuentas verificadas de las
corporaciones, se constata que todas han seguido una dinédmica similar de desplie-
gue en YouTube: comenzaron entre 10y 14 afios atras con una cuenta genérica de
la cadena principal y posteriormente fueron dando de alta de forma escalonada
cuentas de otros canales o de ambitos tematicos determinados. En el grafico 6
puede verse el ejemplo de la BBC.

En Facebook las corporaciones cuyas cuentas verificadas acumulan més afos de
trayectoria son YLE, SVT, France TV y RTP: superan los 8 afios de media. La implan-
tacion en esta red social no ha seguido un estandar determinado: algunas comen-
zaron con una cuenta corporativa (RTP, RTVE, SVT e YLE), otras con cuentas que
comparten nombre con las aplicaciones para méviles (RAI Play, RTE Player) y otras
con cadenas concretas (BBC Three; DR Nyheter, P3 y Deadline, y France 4).

En Twitter la estrategia de despliegue ha sido mas unificada. Todas las corpo-
raciones, a excepcion de la sueca, dieron de alta en un primer momento, hace 10, 11

BBC
News
Newsbeat
Persian
5 Brasil
Russian
s Urdu
os
ndo
nam

BBC Storigs
BBC Reel
BBC |dea
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Grafico 6. Antigiiedad de YouTube de las principales cuentas verificadas de la BBC (afios)

Fuente: Elaboracion propia con datos de las RR.SS. Junio, 2019.
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0 12 afnos, una cuenta destinada a contenidos informativos: BBC News, DR Nyheder,
France Info, RAI News, RTE News, RTP Noticias, 24h (RTVE) e ILE News. La primera
cuenta de la radiotelevision sueca fue SVT Sport, pero un aio mas tarde ya habia
dado de alta su espacio informativo SVT Nyheter.

7. indice de implantacion en redes sociales
y despliegue de aplicaciones maviles

Los datos cuantitativos recogidos para el presente analisis son la base del indice de
implantacion en las redes sociales y despliegue de las aplicaciones moviles por par-
te de los medios de servicio publico europeos, que se aprecia en el grafico 7. Se
trata de una herramienta metodoldgica util en la medida en que proporciona un
cuadro de situacién comparativo sobre los resultados obtenidos por las distintas
corporaciones publicas en uno de los dmbitos que forman parte de sus estrategias
de transformacion digital.

.

n
<
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™
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Grafico 7. indice de implantacion en redes sociales y uso de aplicaciones méviles por parte
de los MSP

Fuente: Elaboracidn propia.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)

4



r

CARMINA CRUSAFON, CARLOS GONZALEZ SAAVEDRA | MARCIAL MURCIANO

Los resultados del indice certifican el consolidado liderazgo de la BBC en su
estrategia de implantacion en redes sociales y de despliegue de aplicaciones para
dispositivos moviles. La corporacion britanica suma 9,73 puntos y su elevado nivel
de desarrollo es producto de: una intensa actividad (tiene mas seguidores, aporta-
ciones, visualizaciones y descargas de aplicaciones méviles que el resto de los me-
dios); una amplia diversificacion de sus cuentas de acceso y de sus aplicaciones
disponibles; y una trayectoria consolidada a lo largo del tiempo.

Con un nivel de desarrollo intermedio se ubican las corporaciones publicas de
tres paises que comparten con el Reino Unido su peso demografico (todos superan
los 46 millones de habitantes): Espaiia, Italia y Francia. RTVE, RAl'y France Télévisions
obtienen 6,05, 4,64 y 4,18 puntos, respectivamente. La ventaja de RTVE sobre sus
dos seguidores se basa en la mayor fortaleza que obtiene en contenidos aportados
a las redes sociales, en numero de visualizaciones y en una oferta muy diversificada
de aplicaciones moviles que le genera a su vez un mayor volumen de descargas.

Cinco medios de servicio publico, pertenecientes a paises de entre 5y 10 millo-
nes de habitantes, comparten en el indice un nivel de desarrollo moderado, de
entre 2,68y 2,72 puntos. Las corporaciones de los paises nordicos, YLE, DRy SVT,
muestran un desempefio homogéneo en la mayoria de los indicadores de sintesis,
mientras que la portuguesa RTP y la irlandesa RTE, pertenecientes a &mbitos geo-
gréaficos distintos, obtienen las menores puntaciones de la muestra seleccionada.

8. Conclusiones

Los medios de servicio publico europeos han acometido en los Ultimos afnos un
acelerado proceso de incorporacion a las redes sociales y de desarrollo de aplicacio-
nes moviles. Como parte de sus estrategias de transformacion digital, se han suma-
do al universo de las comunidades de usuarios y las nuevas pantallas siguiendo
la linea de la dindmica tecnolégica vigente. Desde el punto de vista cuantitativo, la
actividad, la diversificacion y la trayectoria en este ambito ha sido intensa: 306
cuentas principales verificadas, 275 millones de seguidores, 5,5 millones de apor-
taciones de contenidos, 16.000 millones de visualizaciones y 48 millones de descar-
gas de las 89 aplicaciones méviles oficiales. Y todo esto en canales digitales que
tienen como media 7 afos de antigliedad.

Los resultados comparativos del indice de implantacion en redes sociales y de
despliegue de aplicaciones para dispositivos méviles muestran como la BBC es la
Unica corporacion de desarrollo elevado, es decir, la que mas activa se muestra en
este terreno: de los 9 medios de servicio publicos analizados, son suyos el 81 % de
los seguidores, el 35 % de las aportaciones de contenidos, el 65 % de las visualiza-
ciones y el 51 % de las descargas de aplicaciones moviles. Las tres corporaciones
que logran un desarrollo intermedio en el indice compuesto (RTVE, RAl y France
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Télévisions) suman, por su parte, el 14 % de los seguidores, el 40 % de las aporta-
ciones, el 25% de las visualizaciones y el 34 % de las descargas de aplicaciones.
Mientras que los cinco medios publicos de desarrollo moderado (YLE, DR. SVT, RTP
y RTE) contribuyen con el 6 % de los seguidores, el 26 % de los contenidos, el 11 %
de las visualizaciones y 15 % de las aplicaciones moviles.

La presencia de los MSP en las redes sociales y en las aplicaciones moviles es
fundamental, pues se trata de canales directos de transmision de informacion, que
ayudan a incentivar la participacién de la audiencia mediante comentarios, reco-
mendaciones o reenvio de contenidos en todo momento y desde cualquier lugar, y
gue funcionan como una via para recabar datos sobre el comportamiento del pu-
blico. Mantener un elevado nimero de interacciones y descargas permite a las
cadenas hacer un seguimiento mas preciso de las redes sociales (User Tracking) y
almacenar mas datos de los usuarios (Data Lakes). Es decir, los nimeros de segui-
dores, visualizaciones y descargas no son solo cifras frias, son datos que oportuna-
mente tratados habilitan a las cadenas a descifrar a sus usuarios y a explotar esa
informacién para mejorar la imagen de marca, alimentar algoritmos de produccién,
ajustar el enriquecimiento semantico de los contenidos, hacer recomendaciones y
avanzar en la personalizacién de la oferta, entre otras acciones.

Ante un mercado digital que avanza sin pausas, los medios de servicio publico
europeos se mantienen activos en el mayor nimero de plataformas a fin de adap-
tarse a los actuales usos del producto audiovisual y en busca de nuevas audiencias.
Se trata de una intensa carrera cuantitativa que los lleva a mantenerse ubicuamen-
te presentes en multiples redes sociales y en aplicaciones moviles, y que deberia
permitirles incorporar a estos ambitos los valores del servicio publico que les son
inherentes. Es decir, deberian ser capaces de aprovechar su implantacién para do-
tar de especificidades a los nuevos contenidos digitales accesibles desde sus multi-
ples plataformas. Justificarian de esa manera su condicién de servicio publico o
avanzarian, de resultar necesario, en procesos de cambio de los mandatos del ser-
vicio publico para adaptarlo al escenario tecnoldégico emergente.

Una estrategia adecuada para la gestion de redes sociales y aplicaciones movi-
les de las corporaciones publicas debe estar imperiosamente alineada con los nue-
vos mandatos del servicio publico. Quizas sea necesaria la racionalizacion del volu-
men de cuentas disponibles a fin de superar la actual fase determinada por un
enfoque predominantemente tecnoldgico, por los cambios en los modelos de con-
sumo y por la fuerte competencia de los nuevos actores que entran en el mercado.
Los medios publicos de los paises nordicos, que, como muestra nuestro indice, no
apuestan por una oferta cuantitativamente significativa en las redes sociales y las
aplicaciones méviles, mantienen no obstante su relevancia social y son capaces de
seguir conectando con el publico. La television publica estd abocada a entrar en
una nueva fase donde el foco estara en la conexién con las audiencias mas jovenes
y en la renovacién del sistema de valores que constituirdn su marca distintiva en el
futuro.
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El desafio que enfrenta la radiotelevision publica en el actual proceso de trans-
formacion digital consiste en transferir a las nuevas comunidades de usuarios co-
nectados los valores del servicio publico. El proceso deberd encontrar su sentido en
la medida en que pueda vincularse con valores, debates, férmulas innovadoras de
comunicaciéon o experimentos que conecten los nuevos modos de consumo audio-
visual con los fines publicos. @
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Catalunya, pionera de la ciéncia académica publicitaria a Espanya
Catalonia, the pioneer of advertising as an academic science in Spain

RESUM:

L'objectiu essencial de la recerca és demostrar que la condicio de ciéncia académica
aplicada a la publicitat es va introduir a Espanya des de Catalunya, en les primeres
decades del segle xx, a partir dels coneixements i els avencos experimentats als paisos
més industrialitzats, especialment als EUA. La recerca confirma tres eixos fonamentals de
les hipotesis plantejades: a) el paper secundari d’Espanya en el concert mundial de la
teoria publicitaria, b) I'interes nacional per a adaptar la publicitat en els plans docents
espanyols, a partir de les aportacions, sobretot, de teorics catalans i ¢) la premsa com a
plataforma prioritaria de difusio de la publicitat.

PARAULES CLAU:
publicitat, comunicacié de massa, educacio, premsa, psicologia.

C

Catalonia, the pioneer of advertising as an academic science in Spain
Catalunya, pionera de la ciéncia académica publicitaria a Espanya

ABSTRACT:

The fundamental goal of our research was to demonstrate that it was in Catalonia that
advertising was first given the status of academic science in Spain in the opening
decades of the 20th century, based on the knowledge and advances of the most
industrialized countries, especially the USA. Our findings confirm three main lines of the
proposed hypotheses, namely: a) the secondary role played by Spain in worldwide
advertising theory; b) the national interest in adapting advertising studies in Spanish
curricula, above all according to the contributions of Catalan theorists; and ¢) the
leading role of the written press as a platform for the dissemination of advertising.

KEYWORDS:
advertising, mass communication, education, press, psychology.
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CATALUNYA, PIONERA DE LA CIENCIA ACADEMICA PUBLICITARIA A ESPANYA
Hipotesi

Les activitats publicitaries sén una practica llunyana. De fet, la utilitzacio de técni-
gues persuasives per a promocionar i difondre I'adquisicié de béns o serveis és tan
antiga com el mateix comerc. Ara bé, la genesi de la publicitat moderna se situa en
el segle xix i va ser el resultat del progrés de la industrialitzacié. El fenomen publi-
citari es va imposar, en principi, amb poca base teorica. Es tractava essencialment
de procurar solucionar problemes i necessitats puntuals dels empresaris, alhora que
s'anaven descobrint i explotant les multiples possibilitats que oferien els mitjans de
comunicacié de massa, els quals ja no estaven representats, en les primeres déca-
des del segle xx, només per la premsa escrita, sind que s'hi anaven incorporant
nous mitjans com la radio i el cinema.

En la transicio entre la segona i la tercera década del segle xx, el desenvolupa-
ment de la publicitat era evident. Les reflexions en I'ambit tedric sobre la publicitat
evidenciaven que el fenomen havia arrelat i que ja comencava a formar part de
I'imaginari popular. La publicitat havia arribat a aquests «felicos anys vint» amb uns
precedents recents de reflexi¢ i d'estructuracio acadéemica.

Als Estats Units era una disciplina academica perfectament regulada —a Chica-
go hi havia una prestigiosa escola de publicitat—, i paisos com Franca crearen, el
1911, una catedra de publicitat a I'Escola d'Alts Estudis Comercials.

L'objectiu essencial de la recerca és demostrar que la condicié de ciéncia acadé-
mica aplicada a la publicitat es va introduir a Espanya des de Catalunya, en les
primeres décades del segle xx, a partir dels coneixements i els avencos experimen-
tats als paisos més industrialitzats, especialment als Estats Units. La recerca propo-
sa, aixi mateix, posar en evidencia que el principal introductor a Espanya dels nous
metodes publicitaris va ser el catala Pere Prat Gaballi, exercici que es desenvolupa
a través de I'analisi de les seves aportacions tedriques des de |'académia i els mit-
jans de comunicacié, i es procura determinar quines van ser les seves principals
influencies.

El primer fet demostrable que trobem sobre la introduccié dels nous métodes
publicitaris és el que va tenir lloc I'any 1915, quan la Cambra Oficial de Comerc,
IndUstria i Navegacié de Barcelona va patrocinar el primer curs de publicitat cienti-
fica celebrat a Espanya, impartit pel mestre Pere Prat Gaballi.

Seguint amb aquest plantejament, és clau saber fins a quin punt Prat Gaballi va
ser pioner en el desenvolupament de la publicitat com a ciéncia académica. En la
seva primera publicacié de literatura publicitaria, «La publicidad de nuestro tiem-
po», publicada el 1915, trobem un concepte publicitari pioner a Espanya, I'adver-
tising engineer (enginyer publicitari): «Sobre todo en Inglaterra y en los Estados
Unidos, el especialista es un profesional que trabaja por cuenta del hombre de
negocios, utilizando todos sus recursos técnicos y todos los medios que conoce o
inventa, para asegurar a los articulos de su publicidad el mercado mas amplio po-
sible» (Prat Gaballi, 1915: 4).
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A partir dels fonaments de la definicié de Prat Gaballi sobre I'enginyer publici-
tari es planteja saber quines sén les teories publicitaries que va desenvolupar Prat
Gaballi i quines van ser les més capitals en la seva carrera docent.

Una altra anotacié de Prat Gaballi del 1915 descriu la situacié real que estava
vivint la publicitat espanyola: «En Espafia todavia no existen oficinas técnicas de
publicidad. Nuestras agencias de anuncios desempefan exclusivamente un papel
de intermediarias en el orden administrativo. Ademas, no se publican en nuestro
pais revistas sobre la materia, y las diferentes revistas comerciales que aparecen en
nuestras poblaciones mas importantes no prestan atencion alguna a la difusion de
conocimientos sobre la publicidad» (Prat Gaballi, 1915: 11). En definitiva, Prat Ga-
balli expressava per escrit que la bibliografia sobre aquesta branca de coneixement
era inexistent a Espanya. Per tant, els pocs aficionats a aquesta classe d'estudi ha-
vien de consultar la bibliografia anglesa, americana, alemanya i francesa. En conse-
gléncia, els pocs espanyols formats en la materia publicitaria van ser veritables
autodidactes, en estudiar la bibliografia internacional o realitzar estades a I'es-
tranger.

Per aquesta mateixa rad, és important coneixer la bibliografia internacional re-
current i citada en els llibres de publicitat de Prat Gaballi. També cal obtenir més
informacio de les seves estades a |'estranger. Perqué aquesta combinacio de teoria
i experiéncia adquirida per Prat Gaballi va ser clau per a desenvolupar la seva inno-
vadora técnica publicitaria. N'és un bon exemple la bibliografia internacional citada
per Prat Gaballi en el llibre Una nueva técnica. La publicidad cientifica (1917). La
llista que publica ens mostra I'aprenentatge tedric de Prat Gaballi. En concret, per
a saber si les influéncies havien estat tendéncia mundial durant el segle xx o si els
seus referents partien del segle Xix.

El debat sobre la naturalesa de la teoria de la publicitat i la seva dependéncia
d'altres disciplines segueix en I'actualitat i produeix noves recerques cientifiques,
com el present article. U'objectiu d’analitzar la historia de la publicitat a Espanya,
des de mirades no convencionals, és proposar nous itineraris de recerca per a illus-
trar el naixement i el desenvolupament de la publicitat com a ciencia académica.

Interpretar la publicitat des de la formacié académica i, sobretot, des de la difu-
sié que se'n feia a través de la premsa escrita constitueix el principal objectiu de la
nostra recerca. Sens dubte, el fenomen publicitari posseeix moltes caracteristiques
d'altres disciplines, i, per tant, la transversalitat defineix, en gran manera, el seu
origen i desenvolupament.

Marc teoric

L'analisi de la publicitat a la llum de mirades interdisciplinaries disposa d'un notable
gruix intellectual. Cal destacar la majestuosa obra de Claude C. Hopkins, que amb
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el titol de Scientific Advertising, publicada I'any 1923, assajava una aproximacio
formal entre publicitat i ciencies socials, fonamentalment a partir de la recerca de
mercat, del consumidor i de I'eficacia publicitaria, i de les possibilitats de racionalit-
zacié i objectivacié que aquestes ciéncies auguraven. Claude C. Hopkins afirmava
que la publicitat havia aconseguit un alt grau de maduresa que |'ascendia a la ca-
tegoria de ciencia: «esta basada en principios permanentes y es bastante precisa;
su causa y efecto se han analizado hasta entenderlos bien; se han establecido y
demostrado métodos de procedimientos adecuados. Como sabemos que es lo mas
correcto, actuamos segun leyes fundamentales» (Hopkins, 2013:13). Les reedi-
cions d'aquesta obra en les Ultimes décades —1980, 2013— posen de manifest la
vigencia del seu contingut.

En el cas concret del catala Pere Prat Gaballi, objecte essencial de la present
recerca, s'analitzen les seves aportacions teoriques, sobretot a partir de la seva obra
decisiva Una nueva técnica. La publicidad cientifica, publicada I'any 1917, i en qué
reconeixia les influéncies intellectuals d'autors i obres com: Herbert W. Hess, Pro-
ductive advertising (1915 i reeditada els anys 2013 i 2015); Sherwin Cody, How to
deal with human nature in business. A practical book on doing business by corres-
pondence, advertising and salesmanship (1915); Harlow Gale: On the psychology
of advertising (1900); Walter Dill Scott: The psychology of advertising. A simple
exposition of the principles of psychology in their relation to successful advertising
(1902, reeditada el 2017) —un dels primers llibres que va establir connexions fona-
mentades entre la psicologia i la publicitat, i en el qual s'afirmava que I'objectiu de
la publicitat moderna consistia més a suggestionar que no pas a convéncer— (Saiz
i Sdiz, 2007); E. E. Calkins i R. Hole, Modern advertising (1905); Frank Alvah Par-
sons, The principles of advertising arrangement (1912, reeditada el 2016); S. Ro-
land Hall, Writing and advertising (1915, reeditada el 2013); Octave Jacques Gérin
i C. Espinadel, La publicité suggestive: théorie et technique (1911); J. Arren, Sa
majesté la publicité (1914, reeditat el 2018). Les recents reedicions de les obres que
van influenciar Pere Prat Gaballi demostren que s'han convertit en classiques i
que formen part de I'estructura cientifica de I'ambit publicitari. Es significatiu, per
exemple, el cas del professor de la Universitat de Minnesota, Harlow Gale, ja que
la vigéncia de la seva obra —constantment citada per academics (Eighmey i Sar,
2007)— revela la profunditat de la seva innovacié i influencia com a fundador de
la psicologia de la publicitat. Va ser el primer a emprendre estudis experimentals
sobre els efectes de la publicitat i va establir conceptes i métodes que encara se
segueixen en |'actualitat.

La constatacié de la transversalitat de la ciencia publicitaria —remarquem el
caracter cientific del fenomen— és indiscutible en les teories de tots els autors es-
mentats, i les relectures i les analisis posteriors de les seves obres han estat valida-
des i constatades pels investigadors que els han succeit. En les primeres décades del
segle xx, la ciéncia publicitaria va entrar a les aules espanyoles i progressivament va
passar a formar part, amb la legitimitat aportada pels seus teorics, dels curriculums
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i els plans d'estudi. En els seus treballs, Prat Gaballi també va deixar constancia
d’algunes obres indispensables, segons el seu criteri, per al coneixement de la pu-
blicitat. Es tracta d'obres classiques, majorment reeditades en els dltims anys, com
les dels autors William James (1892), Psychology. The briefer course (reeditada el
2003) i Talks to teachers on psychology (1899, reeditada el 2013); W. Trotter
(1916), Instincts of the herd in peace and war (reeditada el 2005) o Gustave Le Bon
(1895), Psychologie des foules (reeditat el 2013).

Aixi mateix, la figura de Prat Gaballi també ha estat objecte d’estudi, en els ul-
tims anys, per part d'alguns investigadors com Barjau (1999), Saiz i Saiz (2007),
Rom, Altarriba i Martorell (2009) o Quintas (2011), encara que el reconeixement
del seu protagonisme en la consolidacié de la publicitat com a ciéncia i com a ob-
jecte docent requereix majors esforcos d'investigacio.

Metodologia

L'estudi i la interpretacio de les fonts bibliografiques s’han complementat amb un
rigorés treball de localitzacié i analisi hemerografica, amb I'objectiu de determinar
el punt de vista de la premsa espanyola i catalana en relacié a la publicitat de les
primeres décades del segle xx. Aixi doncs, es proposa una extensa labor d'identifi-
cacié d'articles periodistics que tinguin el fenomen publicitari com a objecte d'inte-
res i analisi.

La pretensio de la recerca s'inscriu, sobretot, en el fet d'interpretar el fenomen
publicitari, a la vista essencialment de les opinions que sobre el tema es reflecteixen
en les pagines de la premsa contemporania. La génesi i el desenvolupament de la
publicitat moderna s'esdevé a I'Europa industrialitzada i als Estats Units, pero I'ana-
lisi es fa essencialment en clau local, espanyola i essencialment catalana, per a
plantejar la influéncia sobretot anglosaxona i nord-americana en la publicitat espa-
nyola.

Aixi doncs, un recurs metodologic molt utilitzat en el treball que es presenta ha
estat la recerca hemerografica. Al costat de mitjans considerats com de comunica-
ci6 de massa a Espanya, com La Vanguardia de Barcelona o I’ABC de Madrid,
s'analitzen els punts de vista de premsa local de Girona, Tarragona, Palma de Ma-
llorca, Cordova, Figueres, Igualada, Olot o Puigcerda. També s'han introduit les
mirades de corresponsals en les modernes ciutats de Nova York o Parfs.

S’han volgut agrupar i interrelacionar els punts de vista periodistics, que no
deixen de ser, en bona part, els punts de vista de la ciutadania, amb un relat més
académic, aportat per teorics de la publicitat de I'época.
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Fonts i recursos documentals

Sens dubte, el metode de recerca és essencialment qualitatiu —a partir de I'analisi
de contingut de trenta-vuit peces periodistiques— i s'ha vist beneficiat per la im-
mersi6 digital de I'ambit del patrimoni hemerografic. Sens dubte, les noves tecno-
logies han facilitat el treball de I'historiador (Magallon, 2017). S’han posat en linia
milions de pagines que estaven restringides a I'accés presencial en les sales de
consulta d'arxius i biblioteques. Ha estat, doncs, un avanc notable des d'un punt
de vista d'accessibilitat a la cultura i al coneixement.

Les possibilitats que ofereix la tecnologia digital son extraordinaries i han trans-
format I'ambit de la recerca, sobretot si s'ofereix a través d'un mecanisme de cerca
de paraules (les paraules clau prioritaries de I'estudi que es presenta s’han cons-
truit a partir de les seglents paraules: publicitat, ciencia publicitaria, comunicacio,
psicologia, agéncies publicitaries, docéncia i educacid; aixi com noms propis de
teorics de la publicitat). L'acotacié cronologica ha estat dels anys 1900-1936, i el
marc territorial preferent de les capcaleres de premsa ha estat Catalunya, i en me-
nor mesura la resta d'Espanya.

La recerca s’ha desenvolupat a partir de la consulta de les hemeroteques digitals
seglents: Biblioteca Virtual de Prensa Histérica (BVPH) (https:/prensahistorica.mcu.
es/es/inicio/inicio.do), Hemeroteca digital/BNE (http://www.bne.es/es/Catalogos/
HemerotecaDigital/), Arxiu Municipal de Girona (https://www.girona.cat/sgdap/cat/
premsa.php), Xarxa d'Arxius Comarcals (XAC). Premsa (http://xac.gencat.cat/ca/
inici), ARCA. Arxiu de Revistes Catalanes Antigues (https://arca.bnc.cat/arcabib
_pro/calinicio/inicio.do).

D’altra banda, per a complementar les fonts i els recursos documentals s'ha
analitzat I'obra de Prat Gaballi: «La publicidad de nuestro tiempo» (1915), Una
nueva técnica. La publicidad cientifica (1917), La publicidad racional (1934), El po-
der de la publicidad (1939) y Publicidad combativa (1953). Una altra font propia de
I'autor és la revista técnica de I'agéncia Fama (1919-1921).

Altrament, per corroborar les nostres teories, s'’ha contactat amb I'entorn so-
cial, familiar, académic, professional i institucional, per tal de poder extreure o
contrastar tota la informacié rellevant sobre I'obra de Prat Gaballi. En aquesta cerca
de la documentacié més personal de Prat Gaballi s’han fet diverses recerques als
municipis de Pineda de Mar, Nova York i Barcelona.

Primerament, per verificar el naixement de Prat Gaballi, es va contactar amb
Francesc Roldan de I’Arxiu Municipal de Pineda Mar. En aquest mateix arxiu, esta
documentat el naixement d’Ernestina Ballester, esposa de Prat Gaballi. L'autor
esta censat en aquesta localitat, on estiuejava i posteriorment va residir una vegada
casat. Pero finalment es va constatar que el seu naixement va ser a Barcelona
(1885).

A continuacio, es va investigar si Prat Gaballi havia estat a Nova York el 1911.
Per aquest motiu es va contactar amb la investigadora Jordana Mendelson (Univer-

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)




r

LLUIS COSTA | ADRIA VIDAL

sitat de Nova York), per intentar verificar el seu viatge. Una possible ra¢ del viatge
podia ser anar a estudiar a |’Alexander Hamilton Institute (1909-1980), institut de
negocis moderns. Per tant, es va contactar amb la institucié Irma & Paul Milstein
Division of United States History, Local History and Genealogy, i la Science Industry
and Business Library (SIBL) - The Nova York Public Library, per poder obtenir més
dades de I'institut de negocis modern. En aquesta cerca es va trobar el llibre meto-
doldgic Forging ahead in business (1921), publicat pel mateix Alexander Hamilton
Institute. D'altra banda, es va consultar Mireia Bertrana (Arxiu del Museu Maritim
de Barcelona), per tal d'investigar els registres de sortida dels vaixells del port de
Barcelona a Nova York. En darrer lloc, a través de les fonts digitals, es va verificar
que Prat Gaballi va viatjar a Nova York el 1946: Ellis Island Foundation (https:/
www . libertyellisfoundation.org), Ancestry.com (https://www.ancestry.com).

Una altra font de recerca fou el Centro de Documentacion Publicitaria (Palma
de Mallorca), per saber quins documents posseeixen de Prat Gaballi (documentacio
cedida pel fill del publicista Jordi Garriga) i aixi obtenir més informacié dels seus
viatges, ponencies i congressos. Alhora, es va contactar amb el publicista Robert
Rodergas, el qual ens va aconsellar contactar amb el net de Prat Gaballi, gerent de
I'Editorial Hispano Europea. Per tal d'obtenir més informacio sobre el fons personal
inedit de Prat Gaballi, es va establir contacte amb el Collegi de Publicitaris i Rela-
cions Publiques de Catalunya, la Cambra de Comerc de Barcelona i també amb el
colleccionista Marc Marti, ja que el 2016 s'havia organitzat un esdeveniment sobre
la memoria de Prat Gaballi.

Aixi mateix, es van investigar les publicacions poetiques i literaries de Prat Ga-
balli, passi¢ artistica de I'autor en la seva joventut. Com a conseqliencia, es va es-
brinar que a I’Ateneu Barcelonés hi ha dos documents sobre el poeta i publicista
Prat Gaballi, publicats el 1985 i el 1986, per la doctora Maria Angela Cerda. El
primer és un llibre sobre Prat Gaballi i la seva joventut poética (Cerda, 1986), i el
segon és un registre sonor sobre I'acte de centenari del seu naixement (Garriga,
1985), que va tenir com a ponent la doctora Cerda, testimoni, en vida, de |'obra
poética de I'autor. A través del doctor Zarandona (Universitat de Valladolid), ens
vam comunicar amb la fildloga Cerda, que resideix a la ciutat de Barcelona. Final-
ment, es va concretar una entrevista amb la doctora Cerda, en la qual es va com-
partir informacio sobre les seves notes personals procedents de I'elaboracié de Ili-
bre sobre Prat Gaballi (1986).

En particular es va teoritzar sobre els Poemes de la terra i del mar (1912), publi-
cats per Prat Gaballi i que podrien demostrar el seu viatge a Nova York el 1911. En
ultim terme, es va esbrinar que I'autora va treballar amb Jordi Prat Ballester, fill de
Prat Gaballi, a la institucid Foment del Treball de Barcelona.

Tot sequit, es va contactar amb el director de documentacié de Foment del
Treball de Barcelona, Carlos Garcia, i es va trobar que Prat Gaballi havia participat,
entre d'altres, a la revista Exito: Revista Técnica de Negocio (1925-1935). A més a
més, es va poder consultar el butlleti,? publicat pel Publi-Club, en el qual estan
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descrites les sessions de treball del Primer Congrés Nacional de Publicitat, celebrat
a Barcelona el 1929. Per exemple, la ponéncia de publicitat i mercat de Prat Gaballi:
«Es urgente que la actual generacién de hombres de negocios esté bien documen-
tada respecto a los métodos modernos de distribucion y especialmente sobre el
sistema econdmico de grandes marcas lanzadas y sostenidas por el concurso de la
publicidad».

En aquesta ponéncia de Prat Gaballi, s’exposa la necessitat de I'educacié en
investigacié de mercats, ja que, als paisos més desenvolupats, com els Estats Units
i Alemanya, estan aplicant técniques modernes com el marqueting, en I'analisi de
dades estadistiques comercials, conceptes fonamentals de I’'economia moderna.

Reflexions teoriques i reivindicacio cientifica
de la publicitat

El dinamisme economic de Catalunya, amb una burgesia emprenedora que al llarg
del segle xix va saber establir solids vincles comercials amb Ameérica, es va mostrar
molt predisposat a importar influéncies tedriques de I'exterior. L. Chambonnaud i
Alfonso Carnicero publicaven a Barcelona, el 1926, un llibre que incidia en la refle-
Xi6 teorica sobre la publicitat, en una etapa d’impuls i de brillantor d’aquesta disci-
plina. Els autors associaven conceptes de I'ambit de la psicologia amb el mon de la
publicitat, i reivindicaven la imaginacié com un recurs optim per a activar les sensa-
cions del consumidor: «Imaginemos un anuncio en el cual se representa un hermo-
so automovil parado a la puerta de un magnifico hotel. Una elegante sefiora que
sale del coche se dispone a entrar en el hotel. Vemos en nuestra imaginacion el lujo
de este hotel suntuoso y lo asociamos mentalmente con las comodidades y las fa-
cilidades de toda clase que proporciona la posesion del coche» (Chambonnaud i
Carnicero, 1926: 11).

En aquest sentit, la imatge contenia un profund valor psicologic, funcié que es
reforcaria amb el pas dels anys, a pesar que en |'actualitat algun autor no situa
aquesta funcié en temps tan preterits: «Los razonamientos argumentales que se
exponian en los mensajes publicitarios de principios de siglo y en donde la imagen
cumplia una mera funcién ilustradora de lo que la palabra decia, ha ido dejando
espacio a mensajes publicitarios donde la imagen soporta toda la argumentacion
retérica y esta vez apelando a los sentimientos y emociones de las audiencias dan-
do forma a una especie de “catecismo visual”» (Correa, 1999).

Les reflexions teoriques posades a la practica, sovint encara sota els efectes de
la intuicié, van propiciar creacions publicitaries amb molt éxit, que es movien, a
vegades, entre la simbologia i la carrega psicologica.

Més enlla d'Espanya, la publicitat era considerada com una ciéncia. El corres-
ponsal a Paris d’ABC, F. Mora, se sorprenia, en una cronica publicada en el diari
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del 19 d'abril de 1907, que un dels seus interlocutors es definis com a «redactor de
publicitat», i que li comentés que: «Para nosotros, el anuncio es una verdadera
ciencia con sus leyes y principios establecidos por una larga experiencia. A tal pun-
to que muchos graves psicologos y no pocos sabios fildsofos de las universidades
no desdefan contribuir a codificarlo, y hasta existen revistas, como la Publicity, en
cuyas paginas solo se tratan estas cuestiones» (Mora, 1907: 3).

La professionalitzacio havia de comportar, naturalment, una inversié en publici-
tat que a Espanya no es duia a terme, a diferéncia de paisos com Anglaterra, on,
segons el periodic d'Olot, £/ Deber, del 16 de marg de 1907, els industrials i comer-
ciants britanics destinaven un 25 % dels seus beneficis a anunciar els seus produc-
tes en els periodics, convencuts de I'eficacia d'aquesta estrategia.

Naturalment, la consideracié de ciencia per a la publicitat implicava que aques-
ta formés part dels sistemes educatius dels paisos més desenvolupats. Als Estats
Units era una disciplina académica perfectament regulada i, com ja s’ha apuntat
més amunt, paisos com Franca crearen, el 1911, una catedra de publicitat a I'Esco-
la d’Alts Estudis Comercials, dirigida per E. Arnaud de Masquard, el qual afirmava:
«Yo tengo la conviccién de que la publicidad es una ciencia social. Ella pone en
juego todos los recursos de la inteligencia: da el sentido de la observacién, de la
critica; nos fuerza a estudiar los gustos, los deseos, las necesidades de nuestros
semejantes; nos obliga a encontrar todos los medios de satisfacerles, retenerles,
sugerirles el deseo de comprar» (Arnaud de Masquard, 1911: 10).

El docent frances assenyalava que, a América o a Anglaterra, les cases de co-
mer¢ disposaven d'un Servei de Publicitat, que, jerarquicament, en |'organigrama
de I'empresa ocupava la linia immediatament inferior al del propietari. Aquesta fi-
gura la reivindicava per a les empreses franceses. La situacio de la publicitat espa-
nyola estava molt allunyada d’'aquests paisos, i fins i tot d’aquesta Franca més en-
darrerida, segons les opinions d’Arnaud de Maquard, que era un referent per a
Espanya.

Als Estats Units, el primer curs académic sobre publicitat va ser impartit per
Walter Dill Scott a la Universitat d'lllinois Nord-Occidental I'any 1904, mentre que
a Europa la docencia publicitaria era reivindicada de manera pionera per Luis Vergne
el 1907 en el marc d’una conferéncia pronunciada a I'Association des Hautes Etu-
des Commerciales de Paris, en qué va defensar la necessitat d'un ensenyament
reglat sobre técniques publicitaries (Méndiz, 2000).

Pere Prat Gaballi, pioner de la publicitat moderna
a Espanya

El context economic i social d'una Catalunya cosmopolita —i potser també, en
certa mesura, |I'atzar— explicaria el perqué de I'aparicio d'una figura com Pere Prat
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Gaballi (Barcelona, 1885-1962), capac de transformar la practica intuitiva de la
publicitat en un coneixement cientific. El 1910 abandonava la poesia, quan va
descobrir la seva vocacié publicitaria amb la revista System de Nova York i es
va dedicar a I'estudi de la tecnica publicitaria. El mateix Prat Gaballi enaltia el valor
d’aquesta revista nord-americana: «Se trataba de una gran revista consagrada al
estudio y la propaganda de los nuevos métodos de organizacién comercial, com-
prendidos el arte de vender y la técnica de la publicidad. Una revista escrita en un
lenguaje vivo, dindmico, incisivo, completamente nuevo para mi» (Prat Gaballi,
1959: XII).

Es va iniciar aixi un procés d’'entusiasme per les teories publicitaries que s'apro-
fundiria amb noves influéncies provinents dels EUA, a través de les revistes Printer’s
Ink —la revista estatunidenca més antiga de publicitat defensava una nova manera
de treballar fonamentada més en I'analisi que en la intuicié del professional—,
Advertising World i els primers tractats teorics de Daniel Starch i Walter Dill Scott.
L'americanitzacié del pensament publicitari de Prat Gaballi podria haver-se intensi-
ficat per la seva formacié al Hamilton Institute de Nova York, si bé existeixen dubtes
raonables que no ens permeten afirmar amb rotunditat que Prat hagués fet una
estada en aquest institut america,? ja que ell mai no va deixar cap prova escrita que
verifiqués aquest fet. El que resulta indiscutible és que Prat Gaballi proposava la
construccié d'una nova publicitat, perd no des de la improvisaci, siné des de I'ana-
lisi de I'experiéncia publicitaria d'altres paisos més desenvolupats i contrastant-la
amb I'experiéncia propia del treball professional de cada dia (Prat Gaballi, 1934).

Pere Prat Gaballi comencava a construir les seves teories publicitaries. Conside-
rava que la publicitat havia de saber captar I'atencié del consumidor, perd també
saber expressar amb claredat la utilitat del producte o servei i crear-ne la necessitat
i I'interés. El pas seglent consistia a actuar sobre la sensibilitat del consumidor i
estimular-ne el desig de possessid. D'aquesta manera superava la possible resisten-
cia del public fins a aconseguir actuar en el seu acte de voluntat i generar la com-
pra. Prat representava aquest procés de manera grafica amb una balanca on es pot
observar el comprador en una actitud d’indiferéncia davant del producte i amb una
forca de resisténcia. L'objectiu final de la publicitat, naturalment, era aconseguir la
compra, a partir de diferents nivells: atencié/memoria, interes, desig i voluntat. Per
a aconsequir passar de la indiferencia a la compra, la publicitat requeria utilitzar les
armes de la psicotécnia. Aquestes innovadores —a Espanya— teories de Prat Ga-
balli s'assemblen al sistema publicitari proposat I'any 1898 per Elmo Lewis, encara
que Prat mai no va citar I'esmentat autor.

La formacio teorica publicitaria de Prat Gaballi va ser intensa i a inicis de la se-
gona decada del segle xx s'esforcava a obrir-se cami i a difondre les seves influén-
cies americanes. EI 1915 va iniciar unes classes de publicitat a la Cambra de Co-
merc de Barcelona, en les quals va introduir nous métodes racionals de fer
publicitat secundats en criteris psicologics. El programa de les classes incorporava
matéries tan diverses com els principis psicoldgics que explicaven la reaccié dels
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individus davant dels estimuls exteriors; els criteris objectius de percepcié de for-
mes, colors o textos; la memoria i la captacid d'interes; o sigui, uns continguts
docents fonamentats en la innovacio i la modernitat. Es va iniciar aixi una produc-
tiva relacié entre docéncia i publicitat, que va generar la formacié de professionals
publicitaris de remarcable competencia.

A partir del 1915 comenca I'eclosié bibliografica de Prat Gaballi, amb la publi-
cacié de «La publicidad de nuestro tiempo», i dos anys més tard apareix la seva
gran obra: Una nueva técnica: la publicidad cientifica, en la qual deixa constancia
de les influéncies internacionals rebudes i de les seves propostes per a ampliar els
coneixements cientifics sobre la publicitat i exposa com havia evolucionat la publi-
citat des de mitjan segle Xix fins a la seva época. Ho definia de la manera segtent:
el 1850 la publicitat «da a conocer los productos para venderlos en la medida de
las necesidades del publico», el 1895: «da a conocer los productos al mayor nime-
ro de individuos, expresando sus ventajas particulares de manera llamativa con el
fin de crear y satisfacer necesidades incitando a una adquisicion», i el 1917 plante-
java més aviat una proposta de futur, que a Espanya trigaria a aplicar-se de manera
generalitzada gairebé quatre decades: «ensefia a conocer el espiritu del publico, y
a aplicar este conocimiento con imaginaciéon e ingenio para dar noticia al mayor
numero posible de individuos de la utilidad o las ventajas de un articulo, de mane-
ra que ejerza una accion eficaz, es decir, que llegue a sugerir deseos y a determinar
actos de voluntad» (Prat Gaballi, 1917: 24).

Els plantejaments de Pere Prat Gaballf ratifiquen la transversalitat dels coneixe-
ments que concorren en la publicitat. Aixi, a més de la psicologia o la sociologia,
defensa amb vehemencia la necessitat del saber economic i situa la publicitat entre
la produccié i el consum i estableix la seva relacié amb les lleis de la distribucio. Prat
fonamenta les seves teories, en gran manera, a partir de la lectura del llibre de
Pierre Clerget, Manuel d’economie commerciale, editat a Paris I'any 1909 per la
Librairie Armand Colin.

La Cambra de Comerc de Barcelona va editar el mateix any 1917, Lecciones de
publicidad explicadas en las clases de Ensehanza Mercantil, impartides per Prat
Gaballi. Segons explica Joaquin Lorente, aquest llibre «s’avanca vuit anys (en reali-
tat sén sis) al que molts —erroniament— consideren el primer llibre del moén de la
matéria: el gran classic Scientific advertising del nord-america Claude C. Hopkins,
el gran mestre de Prat Gaballi, qui considerava que tot anunci ben elaborat havia
de contar una historia completa» (Lorente, 2006: 25). El gran volum de I'obra de
Prat Gaballi adquiria unes dimensions suficients per a considerar que a Catalunya
s'havien establert els principis fonamentals d’una nova teoria publicitaria, que no
va trigar a estendre’s per la resta de I'Estat espanyol, i a beneficiar-se de revistes
especialitzades.

Prat Gaballi va fundar a Barcelona, I'any 1919, I'agéncia publicitaria Fama —un
any abans, Pablo Leén Dominguez havia fundat a Madrid I'agéncia Helios. Totes
dues agencies van formalitzar acords de collaboracié amb I'agencia internacional
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d’anuncis suissa Publicitas, installada a Espanya el 1922 (Checa, 2007: 122), la
qual inundaria la premsa espanyola i catalana, en aquells anys, dels seus propis
anuncis amb llegendes tan suggestives com: «Una propaganda juiciosa conduce
siempre al éxito. Para aumentar sus ventas no ha de gastar mas; ha de gastar bien.
No olvide usted que con el mismo dinero pueden obtenerse diversos resultados
segun su inversion. jSumas enormes se despilfarran en anuncios! No es necesario
que distraiga su atencion en los problemas del anuncio, siempre que tenga quien,
con conocimiento de causa, piense y trabaje por él» (La Esfera, 9 febrer 1924).
O bé: «La publicidad es la llave del éxito. Si la utiliza con método y constancia ob-
tendra resultados sorprendentes. La publicidad es el Unico medio seguro para con-
trarrestar las crisis econémicas, para aumentar las ventas y para edificar el prestigio
de una casa sobre bases sélidas» (La Vanguardia, 24 abril 1924). | finalment: «Pen-
sar es triunfar: ;Una idea? Una idea es el tornillo que duplica el rendimiento de una
maquina, el principio moral que abre nuevos horizontes... Una idea es la campana
de publicidad que crea la demanda de un articulo, el cartel que concentra la aten-
cion de las muchedumbres. La marca que populariza un producto...» (La Galeria,
20 agost 1930).

En aquests anuncis, Publicitas explicitava que els seus serveis publicitaris es po-
dien contractar a través de les seccions tecniques de les agencies Helios de Madrid
i Fama de Barcelona. A vegades no es tractava d'anuncis de I'empresa, sind que la
mateixa premsa generava noticies en que es feia referencia a I'agéncia Publicitas i
els seus serveis, com quan La Esfera publicava un article —que avui podriem consi-
derar com un publireportatge—, en el qual, sota el titol «Una visita a Publicitas»,
descrivia les caracteristiques, propietats i serveis de I'agéncia: «El hombre de ne-
gocios, agobiado por sus multiples ocupaciones, no dispone siempre de tiem-
po para estudiar a fondo cémo anunciar sus productos o marcas. Procede por
intuiciéon, y muchas veces cede a presiones del momento. Teniendo quien, con
conocimiento de causa, piense y trabaje por él, no es necesario que distraiga
su atenciéon en los problemas del anuncio. El técnico velara para que con el
menor gasto se obtenga el mayor rendimiento; escogera los medios y material
gue mas convengan en cada caso; redactara sus anuncios; dibujara y confec-
cionara sus clichés con ideas sugestivas, hara sus circulares, sus prospectos, sus
carteles, sus catdlogos y cuanto se relaciona con la propaganda» (La Esfera, X,
511, 20 octubre 1923: 16).

Ara bé, I'excellent planificacié de les estrategies publicitaries instituides als
EUA contrastaven, a voltes, amb el caracter més inconscient i poc estructurat
de la publicitat europea protagonitzada per les avantguardes, que van conferir,
sens dubte, un alt valor artistic als anuncis publicitaris.

Prat Gaballi, amb tot el seu aprenentatge de coneixement teoric i practic, es va
installar a Madrid el 1928 per dirigir I'agencia publicitaria Veritas, propietat de la
perfumeria Gal, considerada una de les primeres empreses espanyoles que va com-
prendre la importancia de la publicitat.
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Barcelona, capital de la publicitat espanyola

En el primer ter¢ del segle xx es donen les condicions perque Espanya entri en la
modernitat: creix la poblacio, les estructures productives es renoven i es produeixen
canvis en la societat (Arroyo, 2016), encara que cal considerar el desfavorable con-
text politic propiciat per la instauracié de la dictadura de Primo de Rivera I'any
1923, que va ocasionar importants afectacions en I'ambit de la comunicacié (Cos-
ta, 2013).

En tot cas, als anys vint, els professionals publicitaris catalans s'organitzen en un
gremi. Barcelona era el laboratori de la publicitat de tot Espanya. El 1921 es funda
a la capital catalana I'Associacio de Professionals de Publicitat, constituida en gran
manera per antics deixebles de Prat Gaballi, que el 1926 es reuneixen a |I'Hotel
Europa de la Rambla de Barcelona per a debatre la seva transformacio en el Publi-
Club, Associaci¢ d'Estudis de Publicitat i Organitzaci6 —objectiu que es va ma-
terialitzar un any més tard— i es van inscriure en la International Adverstising As-
sociation de Nova York, en la Union Continentale de la Publicité de Paris i en la
International Mail Advertising de Chicago. Les activitats del Publi-Club van ser
nombroses i mostren una voluntat de modernitzacié del pais mitjangant la incorpo-
racié de técniques publicitaries innovadores i una comunicacié constant amb enti-
tats similars d’Europa i Ameérica. Els técnics agrupats en el Publi-Club coneixien
perfectament el mon creatiu publicitari anglosaxd, i els seus treballs també arriba-
ven a tenir una bona acceptacio a I'exterior. Participen en congressos i exposicions
a Barcelona, Chicago i Brusselles, imparteixen docéncia i editen el butlleti Opus. En
el marc de I'Exposicié Internacional de Barcelona del 1929, I'entitat Publi-Club va
organitzar a la capital catalana el Primer Congrés Nacional de Publicitat, en qué el
vicepresident, Rafael Bori Llobet, va posar de manifest, d'una banda, la importancia
de la publicitat en la societat de I'época, i, de I'altra, va constatar que, a diferencia
d’Espanya, paisos com els EUA, Anglaterra i Alemanya, amb uns governs que co-
neixien el valor de la publicitat i els seus beneficis, disposaven de catedres oficials a
les universitats i escoles de comerg. | va acabar proclamant Barcelona com I'origen
i el centre de la publicitat a Espanya: «Manifiesta que si el Congreso se ha convo-
cado en Barcelona, es por dos razones: primero, por haber sido cuna de la publici-
dad nacional y segunda, por la Exposicion» (La Vanquardia, 31 agost 1929).

Rafael Bori, juntament amb José Gardd, va reflexionar i va teoritzar sobre publi-
citat, i I'any 1927 tots dos van editar un manual en qué van descriure les sis quali-
tats que, al seu criteri, tenia la publicitat: despertar I'atencié, retenir-la, estimular
I'interes, inspirar simpatia, crear desig i obligar a la voluntat. Aixi mateix, assigna-
ven a la publicitat funcions educatives: «Hay que tener en cuenta que el anuncio
no debe solamente llamar la atencion del publico, sino que, cumpliendo su funcion
publicitaria, ejerce el delicado cargo de educador de multitudes, que si bien les
predispone a decidirse por lo que le ofrecemos, les ensefa una serie de cosas que
a lo mejor no hubieran podido llegar a conocer» (Bori i Gardo, 1928: 33).
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Progressivament, la publicitat aconseguia una jerarquia social fins al punt que
els mitjans la pontificaven i la dotaven d’'una importancia, a vegades, fins i tot su-
perior a la mateixa qualitat del producte, com La Veu de Tarragona, que va arribar
a afirmar, en la seva edici¢ del 24 de juny de 1922, que «l'anunci acredita els pro-
ductes molt més que sa propia calitat».

Als anys vint, I'expansio industrial i comercial a Catalunya s'intensifica com a
consequiencia de la neutralitat d'Espanya en la Primera Guerra Mundial, la qual
cosa va propiciar la installacié de les primeres agéncies publicitaries americanes al
nostre pais. | de la ma d’aquestes agencies van entrar a Espanya revistes tan avan-
cades com The Saturday Evening Post o Ladies Home Journal. El consum es desper-
tava i les marques prenien embranzida i es preocupaven, les que no en tenien, de
crear-se una imatge grafica. El 1926 es va introduir a Espanya I'agéncia estatuni-
denca J. Walter Thompson, i amb ella una nova manera de fer publicitat, sustenta-
da en I'estratégia de presentar I'anunci de manera raonada i explicativa, en un pais
on predominava un estil basat en la publicitat illustrada, que utilitzava la técnica
dels cartells i buscava imatges que cridessin I'atencié, amb textos tan breus com fos
possible. Aquesta nova orientacio de la técnica publicitaria feia poc temps que ja
havia comencat a ser postulada des de les pagines dels periodics: «Los anuncios ya
no son un medio para llamar la atencién, sino que constituyen todo un sistema de
venta, con sus razonamientos, sus etapas, y por el cual los comerciantes no sola-
mente hallan nuevos mercados para sus productos, sino que impulsan el consumo,
crean nuevos clientes, ilustran al consumidor; en resumen: moldean a su antojo el
crédito de su firma comercial y resuelven todas las dificultades que les presentaba
la distribucién de sus productos» (Gardd, 1928).

Naturalment, la societat americana, molt més alfabetitzada que I'espanyola,
estava més ben disposada a consumir anuncis amb textos llargs, raonats i que ar-
gumentaven la venda. En el conjunt de I'Estat espanyol, Catalunya era, insistim, el
principal motor de la publicitat. Si observem els congressistes que van participar en
el Primer Congrés Nacional de Publicitat, celebrat a Barcelona el 1929, podem
comprovar que d'un nombre total de cent vint-i-tres congressistes, noranta-quatre
eren catalans. En aquest mateix any, el periodista Santiago Vinardell Palau publica-
va a La Vanguardia, el 19 de mar¢ de 1929, I'article «La publicidad», en qué cons-
tatava I'enorme retard de la publicitat espanyola en relacié amb els paisos més
desenvolupats.

Conclusions: certeses i alguna incognita
La recerca confirma els tres eixos fonamentals de les hipotesis plantejades: a) el

paper secundari d'Espanya en el concert mundial de la teoria publicitaria, b) I'inte-
rés nacional per a adaptar la publicitat en els plans docents espanyols, a partir de
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les aportacions, sobretot, de tedrics catalans i ¢) la premsa com a plataforma prio-
ritaria de difusié de la publicitat, i que representa un instrument imprescindible de
recerca, tant en la seva condicié d'objecte com de subjecte en els processos d'in-
vestigacio.

A les portes de la Segona Republica, la mateixa premsa espanyola interpretava
el nou fenomen publicitari: «los anuncios ya no son un medio para llamar la aten-
cion, sino gque constituyen todo un sistema de venta, con sus razonamientos, sus
etapas, y por el cual los comerciantes no solamente hallan nuevos mercados para
sus productos, sino que impulsan el consumo, crean nuevos clientes, ilustran al
consumidor» (Sedd, 1930). En aquest article s'anunciava la profunda transforma-
Ci6 que havia experimentat la publicitat de la ma de les aportacions americanes. En
concret, de la revista americana Printer’s Ink, que anunciava el 1895, i gairebé com
un anacronisme, que la propera aplicacié de la psicologia seria en la publicitat.

La publicitat entrava en els cercles académics espanyols de manera discreta,
pero significativa. Un periddic local, La Voz de Cérdoba, constatava, I'any 1934,
I'ascendent que tenia la publicitat en la societat dels anys trenta, encara que si fem
cas del seu redactor comercial, Gregorio Martinez (és molt significativa la denomi-
nacio professional amb queé signa I'article), encara era necessari fer molta pedago-
gia, perque, si bé reconeixia que els periodics a Espanya cada vegada inserien més
publicitat, sempre hi havia empresaris poc inclinats a utilitzar-la, ja fos per «apatia»,
per «economia mal entendida» o bé per considerar que «tendria poca influencia
en la evolucion de su negocio». El redactor del diari exigia, aixo sf, que I'anunci fos
creat amb criteris professionals i técnics per a obtenir un major rendiment (Mar-
tinez, 1934). Es tractava d'una opinié compartida per molts altres diaris, que tenien
absolutament interioritzat el fenomen d’'una publicitat nova i moderna.

La recerca s'ha desenvolupat essencialment a partir d'interpretar I'evolucié cien-
tifica de la publicitat des de les fonts hemerografiques. Aixi mateix, s’ha proposat,
també, fer convergir dos mons comunicatius d'una existéncia inseparable: el de la
premsa i el de la publicitat. En les primeres decades del segle xx, la premsa d'em-
presa, moderna i amb vocacié industrial o de negoci s'havia imposat a una deca-
dent premsa ideolodgica. Eren temps de canvis i de transformacions en el conjunt de
la societat, era el periode en que a Espanya es va desenvolupant, de manera apa-
rentment irreversible en aquells moments, la societat de comunicacié de massa.

L'objectiu dels diaris era, des del punt de vista profesional, informar, i, des del
punt de vista empresarial, fer negoci. Havia arribat el moment en qué, més enlla de
les subscripcions o les vendes al quiosc, la gran font de financament dels periodics
era la publicitat. La premsa catalana recollia el debat que es va originar en I’Assem-
blea Internacional d’Anunciants que es va celebrar a la ciutat de Chicago el 1930
per debatre quin era el suport publicitari més adequat i efectiu. Les conclusions van
apuntar a una major efectivitat de la premsa escrita, atés que, com afirmava el dia-
ri Chicago Tribune, el 85 % dels pressupostos destinats a publicitat de les empreses
estatunidenques es dedicaven a la premsa escrita (La Galeria, 20 agost 1930). Ja
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uns quants anys abans, el setmanari Sometén d’'Igualada explicava, en el seu edito-
rial del 18 de febrer de 1911, que, si s'observava els periodics publicats als EUA,
Anglaterra o Franca, es podia constatar que la seva principal font d'ingressos era la
publicitat, la qual cosa els permetia contractar corresponsals i disposar de redac-
cions extenses.

Tanmateix, el progrés de Catalunya es pot mostrar amb el naixement de I'asso-
ciacionisme publicitari de Barcelona. La creacié d'aquest ecosistema, format per
tedrics, técnics i professionals del sector publicitari, va seu clau perqué Barcelona
fos el centre de la innovacio catalana en questié de publicitat moderna. A més a
més, Prat Gaballi afirmava que, el 1912, la técnica de la publicitat era desconeguda
i ignorada als paisos llatins a través de I'article «Los albores de una técnica: la pu-
blicidad en Cataluna» (Mundo Grafico, 1104, 28 desembre 1932). A Barcelona
existia la revista Comercio (1912-1914), en la qual ja apareixien els conceptes de
publicitat i vendes, basats amb els fonaments d'una técnica publicitaria que ja ha-
via nascut a Ameérica, que s'estava introduint per Europa a través d'Anglaterra,
Alemanya i Franca. Al cap de poc, una agéncia tecnica de publicitat va obrir a
Barcelona. En realitat aquesta iniciativa va ser prematura, perqué els directors
d’empresa no estaven preparats per a acceptar uns serveis la utilitat dels quals era
desconeguda i dificilment se’ls podia demostrar. El naixement de la publicitat té lloc
a la capital de Catalunya, el 1915, en plena guerra europea. La Cambra de Comerg
i Navegacio de Barcelona incorpora a les seves classes d'Alts Estudis un curs sobre
la técnica de publicitat. La mateixa institucié va editar i distribuir el primer llibre
espanyol de publicitat, un fet que pot ser interpretat com a revolucionari, ja que
marca un moment de renovacié i modernitat sobre la tecnica comercial que s'exer-
cia a Espanya. Les albors de la técnica publicitaria han destacat a Espanya, a través
de la feina de I'escola catalana. A Barcelona es van crear les primeres agencies
técniques. S'hivan editar la major part de tractats sobre els anuncis, com per exem-
ple revistes com Fama o Exito, que han aportat una bona suma de materials sobre
I'estudi de la psicologia experimental aplicada a la publicitat i de la técnica sobre el
plantejament i la direccié de campanyes. A la capital catalana es va crear la primera
associacio espanyola de publicitat. El 1926, vint-i-set professionals de la publicitat
es van reunir a I'Hotel Europa, a la rambla de Barcelona, i van fundar el Publi-Club,
Associacio d'Estudis de Publicitat i Organitzacié. Es van inscriure a la International
Advertising Associaction de Nova York, a la Union Continentale de la Publicité de
Parfs i a la International Mail Advertising de Chicago. Un altre esdeveniment desta-
cable va ser I'Exposicié Internacional de Barcelona, que tingué lloc del 20 de maig
de 1929 al 15 de gener de 1930 a Barcelona. Dins de la programacio es va orga-
nitzar el Primer Congrés Nacional de Publicitat el dia 31 d’agost de 1929, en qué
van fer ponéncies Prat Gaballi, Rafael Roldds, José Gardé i Rafael Bori. Es en aquest
entorn en el qual neix la publicitat moderna a Barcelona. Tots aquests esdeveni-
ments tenen lloc en la geografia catalana i en el seu maxim exponent: la seva capi-
tal, Barcelona.
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A més a més, el 1919, Prat Gaballi va fundar I'agéncia Fama, a Barcelona. Una
agéncia de publicitat amb la intencié de tenir tots els departaments técnics neces-
saris per a exercir la millor qualitat técnica de la professio publicitaria moderna. Tal
com afirmen Natalia Rodriguez i Francisco Verdera: «Alguna posibilidad de merca-
do tuvo que vislumbrar para optar por un negocio que entonces era arriesgado»
(Montero, Rodriguez i Verdera, 2010).

L'agéncia Fama va ser la primera agencia técnica a Espanya; després, el seu
model va ser replicat per tot el territori espanyol. La seva organitzacié recordava les
agéncies americanes d'aquella mateixa epoca. Les agencies ja no solament com-
praven espais per a anunciar, sind que oferien un servei complet al client. L'estruc-
tura de I'agencia Fama estava constituida per seccions innovadores: Analisis de
Mercat, Estadistiques i Investigacid, Redaccié d'anuncis, Estudi Artistic, Aparadoris-
me i, finalment, uns significatius carrecs directius: director técnic, creatiu, expert en
mitjans i director general.

L'agencia Fama buscava promoure els ultims esdeveniments o desenvolupa-
ments de la publicitat cientifica i racional, accions que s’'aplicava a si mateixa. A radé
d’'aquestes accions comunicatives, va editar una revista d’empresa (Reina, 2015),
amb el mateix titol que I'agéncia, Fama. Aquest model ja havia estat provat en
paisos més desenvolupats com Anglaterra i els Estats Units d’América. Es tractava
d’una petita revista, publicada periodicament, que I'agéncia remetia als seus prin-
cipals clients o clients potencials, o a qualsevol subscriptor que la sollicités prévia-
ment. El seu contingut estava format per articles professionals i també per mostres
de publicitat fetes per la mateixa ageéncia.

Un altre punt interessant per concloure és teoritzar si Prat Gaballi va arribar a
fer una estada educativa a la ciutat de Nova York I'any 1911. El punt de partida
s'inicia al llibre Publicidad combativa (1959), quan el mateix autor fa una referéncia
explicita del seu particular «harakiri literari», una etapa de canvi professional, en la
qual I'autor enterra la seva passio literaria per dedicar-se exclusivament a la publi-
citat. En consequencia, s'han comparat dues citacions de Prat Gaballi, referents a
I’Alexander Hamilton Institute, per tal d'obtenir més claredat sobre la seva possible
estada a Nova York. Primerament, la citacié que es troba al proleg del llibre Mi vida
en publicidad (1945): «[...] las ensefazas recibidas a través de los excelentes textos
y admirables “lectures” del Alexander Hamilton Institute» (Hopkins, 1945:16). En
segon lloc, la citacié del llibre Publicidad combativa (1959): «[...] admirable colec-
cion del Instituto Hamilton» (Prat Gaballi, 1959: XlI). Tenim la intuicid que, si es
confirma aquesta estada a |'estranger, pot ser rellevant per a I'estudi de la figura de
Prat Gaballi. Les nostres teories sén que el coneixement de I'estudi de la ciéncia
de la psicologia experimental i de la ciéncia economica, juntament amb la construc-
ci6 dels inicis del discurs del consum contemporani, poden haver estat determi-
nants en |'aprenentatge de Prat Gaballi.

Tanmateix, una altra linia més divergent, iniciada I'any 1986, també amb el
treball i I'afany de recollir la figura de Prat Gaballi, com a artista literari o poeta, és
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la publicacié «Pere Prat Gaballi i el cantic de jovenesa: centenari del seu naixement,
1885-1962». En aquesta investigacio s'explica com el jove poeta Prat Gaballi estu-
diava a I’Ateneu Barcelonés i participava en la revista Auba, conjuntament amb els
seus amics Alfons Maseras i Ramon Vinyes. Segons la filologa Maria Angela Surro-
ca: «[...] 1962, el mateix any de la publicacié del seu darrer llibre, Moments. Poe-
sies, on sén aplegats una serie de versos inedits que havia anat escrivint en dife-
rents avinenteses de la seva vida, ja que no deixa mai d’'ésser un “poeta” en tot
moment, després d’haver entonat el seu exquisit cant» (Cerda, 1986: 309).

En definitiva, una recerca documental del seu viatge a Nova York el 1911 es
podria elaborar a partir de la interpretacié d'un poema recollit el 1962 al llibre
Moments. Poesies. N'adjuntem un fragment per tal que cadascu pugui viatjar en la
seva propia interpretacié de si forma part del llibre Poemes de la terra i el mar pu-
blicat el 1912:

Nova York:

Selva gegant de pedra treballada,
t'omples d’estels que cauen en cascada
i saps posar ordre a una riuada
(Prat Gaballi, 1962: 73)

A més, |'escriptora també ens mostra en el seu llibre sobre Prat Gaballi, a I'apar-
tat «Mar enlla», «on, cami d’America passa, doncs, del mar Mediterrani a I'ocea
Atlantic, la passié de “romeu-nauta” s'acreix amb la immensitat del mar» (Cerda,
1986: 309). Aquesta reflexié és el fruit d'una interpretacio conceptual de la seva
estada a Nova York el 1911.

En darrer lloc, Prat Gaballi fixa les bases de la seva teoria publicitaria el 1895, a
la revista Printer’s Ink, de Nova York: «probablemente, cuando se incremente nues-
tra cultura, el redactor de anuncios, como el profesor, estudiara psicologia» (Prat
Gaballi, 1959: 15).% Posteriorment la publicitat moderna fonamentada en la psico-
logia es constitueix el 1908 amb el llibre The psicology of adverstising, el classic de
Walter Dill Scott que s’acostuma a considerar com el llibre fundador d'aquest gé-
nere.

En resum, per tots els esdeveniments exposats de la geografia catalana, en
concret la barcelonina, es posa de manifest la tradicid creativa i avantguardista
publicitaria de Catalunya. Aquelles persones publicitaries séon la memoria del naixe-
ment d’un nou model comercial, la publicitat moderna, implementada en tot el
territori espanyol. En una época de guerres (Primera Guerra Mundial i la Guerra
Civil Espanyola), on coexistien el racionament i I'autarquia, aquests teorics publici-
taris catalans van produir més del que van guanyar. Van malbaratar talent i capaci-
tat d'anticipacié. Van estudiar, van traduir i van escriure llibres. Van impulsar la re-
gulacio juridica, el mesurament de les audiencies i la creacié d'escoles de publicitat,
llavors de les facultats universitaries. Els costava explicar la natura del seu ofici als
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conciutadans i també al seu entorn proxim, perd encara els era més dificil fer en-
tendre que la clau de I'éxit de la comunicacio residia en la veritat i I'honestedat de
la publicitat. Dit d'una altra manera, en paraules de Prat Gaballi: «[...] es que para
merecer respeto en una profesion no hay que entrar en ella con impaciencias y sin
una gran voluntad de vencer obstaculos» (Prat Gaballi, 1959: XV). @
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Notes

[1 Aquesta recerca ha estat financada per la Universitat de Girona, a través del programa «Ajudes a la millora de la
productivitat cientifica per a grups de recerca de la Universitat de Girona 2016-2018 (MPCUdG2016)».

[2 Pera més informacio del butlleti publicat pel Publi-Club, en el qual estan descrites les sessions de treball del
Primer Congrés Nacional de Publicitat, consulteu: «Congreso Nacional de Publicidad. Organizado por el Publi-Club
- Asociacion de Estudios de Publicidad y organizacion», Boletin. 0. P V. S. (Barcelona) (desembre 1922), any I, num. 4,
p. 14.

[3 Hihaautors que mantenen categdricament que Prat Gaballi va estar a Nova York i afirmen que, després del seu
matrimoni amb Ernestina Ballester, el 1911 viatja a Nova York per ampliar els seus estudis comercials a I'lnstitut Ha-
milton. Expliquen que el viatge devia resultar revelador per al jove poeta, ja que descobreix el mén de la redaccio
publicitaria a través de les revistes professionals Systemei Printer’s Ink. Trobareu més informacio en els articles se-
guents: Santi BARJAU, «Els inicis del pensament publicitari: Pere Prat Gaballi, Rafael Bori i el Publi-Club: la teoria i la
practica de la publicitat racional a Catalunya entre 1915 i 1939, Publifilia, 6 (2002) p. 49-64.

[4 Larticle citat per Prat Gaballi que vaticinava el futur de la publicitat al llibre Publicidad combativa (1959) és
d'Oscar Herzberg i es titula <Human nature as a factor in adverstising», publicat a Printer’s Ink, la revista de 'agencia
Lord & Tomas, I'any 1895, i descrivia els fets seglients: «El tema de la naturaleza humana como factor publicitario es
casi tan vasto como el de la naturaleza humana como factor vital. En un articulo como el presente solo pueden
senalarse sus rasgos mas salientes. Es cierto que el anunciante que especule “el estudio mas noble de la humanidad”
tendra las mejores perspectivas de lograr buenos resultados. Probablemente, cuando se incremente nuestra cultu-
ra, el redactor de anuncios, como el profesor, estudiara psicologia. Porque, por muy distintas que parezcan sus
ocupaciones a primera vista, el redactor de anuncios y el maestro tienen un gran objeto comun: influir en la mente
humana. El maestro posee un fundamento cientifico para su labor en este sentido, pero el redactor de anuncios
también ha de ser a veces un psicologo. La naturaleza humana es un gran factor en el éxito publicitario, y quien
compone anuncios sin referirse a ella, puede llegar a descubrir que se ha desviado por no tenerla en cuenta» (Prat
Gaballi, 1959: 15).
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RESUMEN:

La progresiva penetracion del estandar HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television)
rompe los esquemas tradicionales de medida de audiencia televisiva, ya que, en
contenidos interactivos, el telespectador puede derivar hacia contenidos en linea. Ello
suscita situaciones alegales, como el control de la duracion de visita a un anuncio, y
nuevos debates sobre el control de audiencias, ya que se puede considerar visita unica, o
segmentar las métricas audiovisuales de las de internet. En esta investigacion
cuantitativa, se analizan los datos de una encuesta sobre HbbTV en Espana, a
profesionales del sector, sobre como medir de manera integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador y los minutos de seguimiento. Se concluye que hay que
medir de manera integrada los datos conseguidos por visita, pero que hay que deslindar
los minutos de seguimiento a través de internet de los televisivos.

PALABRAS CLAVE:
television, HbbTV, publicidad, audiencia, internet, interactividad.
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RESUM:

La progressiva penetracio de I'estandard HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television)
trenca els esquemes tradicionals de mesura d’'audiéncia televisiva, ja que, en continguts
interactius, el teleespectador pot derivar cap a continguts en linia. Aixo suscita
situacions alegals, com el control de la durada de visita a un anunci, i hous debats sobre
el control d'audiéncies, ja que es pot considerar visita Unica, o segmentar les métriques
audiovisuals de les d’'Internet. En aquesta investigacid quantitativa, s'analitzen les dades
d'una enquesta sobre HbbTV a Espanya, a professionals del sector, sobre com mesurar de
manera integrada les dades aconseguides per visita del teleespectador i els minuts de
seguiment. Es conclou que cal mesurar de manera integrada les dades aconseguides per
visita, pero que cal delimitar els minuts de seguiment a través d’'Internet dels televisius.

PARAULES CLAU:
televisio, HbbTV, publicitat, audiéncia, Internet, interactivitat.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)



NUEVAS NARRATIVAS PUBLICITARIAS TELEVISIVAS

C

New television advertising narratives: interactivity and metrics
in HbbTV

Nuevas narrativas publicitarias televisivas: Ia interactividad y la métrica
en el HbbTV

Noves narratives publicitaries televisives: la interactivitat i la métrica en I'HbbTV

RBSTRACT:

The progressive penetration of the HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband Television)
standard is breaking the traditional patterns of television audience measurement since,
in interactive content, the viewer may gravitate towards online content. This raises a
number of legal questions, such as the control of the duration of the visit to an
advertisement, and new debates on the control of audiences, since a visit may be
considered a single unit or the audiovisual metrics of the Internet may be segmented. In
this quantitative research, an analysis is made of the data from a survey conducted on
HbbTV in Spain among professionals of the sector, which was focused on how to
measure, in an integrated way, the data obtained for the visit of a viewer and the
minutes of watch time. We conclude that it is necessary to measure in an integrated way
the data obtained per visit, but that the minutes of follow-up through the Internet
should be separated from the TV watch time.

KEYWORDS:
television, HbbTV, advertising, audience, Internet, interactivity.
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1. ElI HbbTV en el escenario televisivo

El lanzamiento en Espafa, a finales de 2018, de LOVESty, plataforma impulsada
por Atresmedia, Mediaset y RTVE, demuestra la apuesta por el HbbTV en el pafs,
gue previsiblemente se consolidara durante 2019 y 2020. Se trata de un proceso
de alcance casi paneuropeo que confiere mas posibilidades de interactividad al
consumidor y que modificara, tarde o temprano, la manera de controlar las audien-
cias. A fecha de elaboracion de esta investigacion, el HbbTV se habfa introducido
en 35 paises, habia generado el desarrollo de 300 aplicaciones y disponia de 44
millones de terminales conectados en el mundo (HbbTV Association, 2019).

El HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television), es decir, la television de ban-
da ancha de transmision hibrida, es una iniciativa con vocacién global (aunque
nacida en Europa) dirigida a armonizar la transmision y la entrega de servicios de
entretenimiento a los consumidores a través de televisores conectados, decodifica-
dores y dispositivos multipantalla (Fondevila Gascén, 2012a). Ademas de la mayor
parte de paises europeos, el estandar ya funciona en Arabia Saudi, Australia, Emi-
ratos Arabes Unidos, Islas Mauricio, Madagascar, Malasia, Namibia, Nueva Zelan-
da, Senegal, Singapur y Vietnam, y se halla en fase de prueba en Costa de Marfil,
Gambia, Jordania y Sudafrica.

La especificacion HbbTV surge a iniciativa de las empresas lideres de la industria
para mejorar la experiencia del usuario (Quality of Experience) y permitir servicios
innovadores e interactivos a través de redes de transmisién y banda ancha. La es-
pecificacion utiliza elementos de especificaciones existentes de otras normas, como
OIPF (Open IPTV Forum), Consumer Electronics Association (CEA) CE-HTML (tam-
bién denominado Web4CE, es decir, Web for Consumer Electronics), Digital Video
Broadcasting o DVB (ETSI TS 102 809), Dynamic Adaptive Streaming over HTTP
(MPEG-DASH) y World Wide Web Consortium (W3C) HTML. De hecho, en junio de
2014, las actividades del Open IPTV Forum (OIPF) se transfirieron a la HbbTV Asso-
ciation, que incluye especificaciones definitorias para proveedores de servicios y
proveedores de tecnologia que agilicen y aceleren el despliegue de servicios de IPTV
(Fondevila Gascén, 2009a). Adaptaciones del ordenador a la pantalla televisiva
como las fuentes e imagenes pequenas (no legibles a distancia como las que se ven
en un televisor o un decodificador), la navegaciéon basada en ratén o teclado (ex-
portable a control remoto), el resaltado en los elementos navegables, las extensio-
nes especificas del navegador no portatiles (DOM nivel 0 / legacy DOM), la imple-
mentacion estandar de objetos de audio y video o el uso de extensiones propietarias
(no compatibles con Consumer Electronics), como Adobe Flash, son cuestiones a
adaptar para facilitar la usabilidad de las audiencias a medir.

El HbbTV ofrece un conjunto de posibilidades para el consumidor, habitualmen-
te canalizadas por un call to action (CTA, llamada a la accién) que aparece en una
esquina de la pantalla, a la manera de imagen mostrando un botén rojo, que infor-
ma al espectador de que una aplicaciéon esta disponible para iniciarse al presionar
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ese botdn. Cuando se presiona el botdn, se muestra la aplicacion, ya introducida
en el televisor (Dix, Bellman, Haddad y Varan, 2010).

La aplicacién puede proporcionar informacion adicional sobre un programa
(por ejemplo, datos electorales, estadisticas deportivas o bursatiles), mostrar una
guia de programas con la opcién de cambiar de canal o proporcionar un menu con
acceso a programacion de video adicional. Otras opciones incluyen la interaccion
real, como pruebas de multiples usuarios donde el usuario juega contra otros es-
pectadores de HbbTV. El usuario interactta con la pantalla utilizando una variedad
de botones en el control remoto: los botones de colores, los botones del cursor y
los botones numerados. La versién 2 de la especificacion también admite la inte-
raccion a través de un dispositivo movil como un teléfono inteligente o una tableta.

Los operadores pretenden conferir valor a la oferta televisiva y mejorar la expe-
riencia de usuario al consumir contenidos. La Quality of Experience (QoE) depende
enormemente de los periodistas, que disefian los contenidos adaptandolos a los
nuevos ecosistemas. La oferta permite acceder al contenido de la semana anterior
emitido en los canales de los tres grandes grupos empresariales, retornar al princi-
pio de un programa que se emita en ese momento, consultar la parrilla televisiva o
acceder a un servicio de recomendacion de contenidos.

La addressability o la publicidad dirigida, una de las opciones de publicidad in-
teractiva del HbbTV (Fondevila Gascon, Botey Lépez y Rom Rodriguez, 2017; Fon-
devila Gascon, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Mufioz Gonzélez, 2017; Fondevila
Gascoén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Ordeix 2017; Fondevila Gascon, Botey
Lopez, Rom Rodriguez y Vila, 2018), requiere la construccion o la reconstruccion de
los publicos objetivo de cada cadena. La digitalizacion aporta una granularidad
de datos sociodemograficos (edad, género o situacidon econémica) divisibles en
segmentos poblacionales. El canal aleman ProSieben, especialmente activo
en HbbTV, comercializd en 2018 un centenar de campafas de concepto personali-
zado, susceptible de uso mediante el «Botdn Rojo» de RTVE y LovesTV, la platafor-
ma conjunta de A3Media, Mediaset y la propia RTVE lanzada en 2018. Los alema-
nes contaban con el plus de un parque de televisores HbbTV muy elevado, de unos
11,5 millones de unidades a inicio de 2019 (CECABLE, 2019).

Las campafas de ProSieben aspiraban a incrementar los ingresos, sin perjuicio
del modelo tradicional publicitario, mediante la oferta personalizada. El caracter
innovador de ese formato ilumina las posibilidades publicitarias del HbbTV, ya que
puede atraer a anunciantes poco propicios a la television tradicional a la hora de
promocionarse. De esta manera, se propuso un modelo de tarifas dependiente del
tipo de formato y la granularidad del publico objetivo, cuya mayor precision se
asociaba a mayor precio a raiz de su mayor eficacia. La conversion crece en conso-
nancia con las tarifas. El factor determinante para aumentar la conversién es la in-
teractividad. La decision y ejecucién de compra son instantaneas.

En el caso aleman (Botey Lopez, Fondevila Gascén, Ordeix y Rom, 2016), se
desarrollé una trilogia de formatos para los anunciantes, bautizados como Switch
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In, Branded Red Button y Full Overlay. La cadena implementé una plataforma de
datos accionable (Adex), que gestiona datos propios de ProSieben conseguidos
gracias a sus ventanas de contacto con la audiencia y a datos de terceros mediante
acuerdos de colaboracion, lo que la ha permitido identificar a 20 tipos o «perso-
nas» diferentes asociables a mas de 115 de grupos de intereses.

La entrega de anuncios siguiendo los intereses de los destinatarios requiere de
una tecnologia al efecto, una Dynamic Ad Insertion como DFP (DoubleClick for
Publishers) de Google, un SDK (Software Develpment Kit) adaptado a la televisiéon
que aporta efectividad y seguridad.

La plataforma Blockchain Insights Platform de Comcast, que cuenta con socios
como Altice, Channel 4, Cox Communications, Disney, Mediaset Italia o TF1, con-
sigue el dato y lo almacena en bases de datos propias. El acceso se materializa
mediante bloques, en tiempo real, de forma que se ejecuta la campana sin modifi-
caciones de ubicacion.

En Espana, la primera empresa que emitié un formato de Addressable TV (tele-
vision personalizada) es Atresmedia Publicidad, en 2019, dentro de la oferta co-
mercial del grupo, Nextv. El formato, Digital Skin, se convirti¢ en el primer anuncio
hibrido, consistente en incluir una capa de informacion interactiva superpuesta
sobre la emision de television lineal, sea sobre un anuncio o sobre un contenido.
Digital Skin establecia una segmentacion geografica y por contenidos televisivos, y
targetizaba en funcion de si un espectador habia recibido impacto de un anuncio.
Se trataba del reposicionamiento positivo o negativo.

El formato Digital Skin fue testado por Smartclip, mediante tecnologia SpotX,
en cadenas internacionales de Alemania (RTL), Francia (M6) o Italia (Viacom). Esta
tipologia de publicidad mejora la capacidad de segmentacién televisiva. Al crear
coberturas y al garantizar la seguridad de marca, lo que evita ubicaciones del anun-
cio en entornos peligrosos o que puedan perjudicar la marca, la television puede
afrontar el crecimiento de la publicidad en el ecosistema internet. En la fase inte-
ractiva, se puede conseguir informacién adicional de la marca anunciada y realizar
la compra en linea del producto o servicio.

Una de las caracteristicas de la publicidad personalizada es la sustitucién de
anuncios en la emisién lineal de television. De esta manera, sincronicamente, ho-
gares diferentes recibiran impactos de diversas marcas en funcién de gustos, inte-
reses o segmentacion sociodemografica.

La evolucién en los habitos de consumo del televidente comenzo con el zapeo,
es decir, la opcién de cambiar de canal aprovechando las pausas publicitarias. El
sector publicitario y las cadenas de television reaccionaron, y se creé la television
horizontal: un acuerdo entre los canales llevaba a la emisiéon de publicidad de for-
ma casi simultanea, para evitar el efecto del zapeo y la fragmentacién propia de la
television a la carta (Polo Lépez, Miotto y Fondevila Gascon, 2018).

La irrupcion de la telefonia movil ha incorporado una nueva variable al escena-
rio audiovisual. Se trata de una nueva pantalla, que compite o se recibe de forma
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simultanea a la televisiva. Por eso, ante los minutos de publicidad, un porcentaje
creciente de usuarios opta por consultar el teléfono mévil y sus multiples aplicacio-
nes. El porcentaje de espafoles que consulta el movil y dialoga con otras personas
mediante el chat o la mensajeria instantanea crece e impacta en el audiovisual
(Fondevila Gascon, Carreras Alcalde, Mir Bernal, Del Olmo Arriaga y Pesqueira Za-
mora, 2014; Fondevila Gascén, Miotto, Polo Lopez y Botey Lopez, 2018). La con-
sulta de redes sociales o correo electrénico, la realizacion de juegos en linea y la
consulta de noticias encajan con el multitareas siguiendo contenidos en las menta-
das redes sociales (Fondevila Gascon, Del Olmo Arriaga y Sierra Sanchez, 2012), en
una dindmica hibrida de consumo propia del HbbTV.

La segunda pantalla, inicialmente, era el movil o la tableta. No obstante, su uso
en paralelo al televisivo es tan creciente que se entra en el universo multipantalla,
una oportunidad para el periodismo (Fondevila Gascén, Rom Rodriguez, Miotto y
Polo Lopez, 2018). El HbbTV permite reunificar esa pluralidad de terminales, hasta
el punto de generar una especie de «pluralidad unipantalla».

De lo expuesto surgen oportunidades o peligros, segin cémo se observe, a la
hora de controlar las audiencias. Se trata de una situaciéon que se repite ciclicamen-
te cuando se incorpora una nueva opciéon tecnoldgica en el ecosistema comunica-
tivo. Asi, cuando se implantaron las ofertas de cable y estas evolucionaron hacia el
triple play (triple opcién) o el quintuple play (quintuple opcién) (Fondevila Gascon,
2004; 2009b; 2009¢), una de las cuestiones a resolver era el control de esas au-
diencias, complejo dadas las limitadas posibilidades de Sofres.

El factor de medir audiencias adquiere mas trascendencia en un entorno de
convivencia entre television convencional e internet, natural en la Sociedad de la
Banda Ancha (Fondevila Gascén, 2013), pero incomodo desde la perspectiva de las
empresas que tradicionalmente han gobernado el control de las audiencias.

En cuanto a los minutos de publicidad, la Ley 7/2010 de 31 de marzo, General
de la Comunicacion Audiovisual (LGCA), amplio el tiempo total de publicidad has-
ta los 12 minutos por hora, 5 minutos para autopromociones, 3 minutos como
maximo para telepromociones y algunos segundos dedicados a las menciones de
patrocinio de los programas. Por ende, algo mas de 20 minutos por hora de reloj
es el tope permitido. La interactividad propia del HbbTV puede afectar a la protec-
cion del consumidor, no tanto ante anuncios de productos perjudiciales, sino, por
ejemplo, al limitar la franja horaria, separar los contenidos audiovisuales y publici-
tarios o limitar determinados formatos publicitarios.

El RD 21/2014 de 17 de enero modificd el Reglamento de Publicidad (Regla-
mento de desarrollo de la LGCA relativo a la comunicacién comercial televisiva de
7 de diciembre de 2011), de forma que la duracion de 3 minutos de las telepromo-
ciones no computa dentro de los minutos por hora dedicados a la emision de
mensajes publicitarios y televenta.

Los 12 minutos de comunicaciones comerciales, segun el articulo 14/1 LGCA,
incluyen anuncios publicitarios convencionales (entre 5 y 30 segundos) y anuncios
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de televenta, aunque no incluyen los programas de televenta, cuya duracién inin-
terrumpida minima es de 15 minutos y no computan en el limite de los 12 minutos.
También se incluyen transparencias, sobreimpresiones y publicidad virtual durante
la retransmision de acontecimientos deportivos, pantallas compartidas en aconte-
cimientos no susceptibles de interrupcién (ideal para HbbTV), promociones en pro-
gramas que permiten la participacion de los telespectadores mediante mensajes de
texto y llamadas telefénicas (propicio para la interactividad del HbbTV) y un abani-
co de otras opciones como publirreportajes, cortinillas o microespacios publicita-
rios, que también pueden dar acogida al HbbTV.

Una idea recurrente es que no hay que menoscabar la integridad o valor de los
programas, asi como evitar que los telespectadores confundan la publicidad con el
contenido editorial, lo que, por la permeabilidad y flexibilidad del HbbTV, es posi-
tivo.

El objetivo de esta investigacion es determinar la opinién de profesionales del
sector comunicativo sobre cémo medir de manera integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador y los minutos de seguimiento con referencia a la nor-
mativa de minutos por hora de publicidad televisiva.

La television conectada, de hecho, se vislumbra como la via de satisfacer la
demanda de la audiencia y de los sectores periodistico y publicitario (Bellman,
2009; Dix, Bellman, Haddad y Varan, 2010), que buscan mas personalizacion y
rentabilidad (Bellman, Schweda y Varan, 2010y 2012), dado el flujo de contenidos
intrinseco al cloud journalism (periodismo en la nube) (Fondevila Gascon, 2010a).
El HbbTV presenta aplicaciones potenciales varias, sobre todo en el &mbito educa-
tivo (Wenger, 2000; Cerdén y Arciniegas, 2014; Vanegas y Trefftz, 2014; Fondevila
Gascon, Carreras Alcalde, Seebach y Pesqueira Zamora, 2015; Fondevila Gascon,
Mir Bernal, Carreras Alcalde y Seebach, 2015; Robayo, Franco y Nieto, 2016; Fon-
devila Gascon, Miotto, Polo Lopez y Botey Lopez, 2018), en entornos virtua-
les (Fondevila Gascon, Polo Lopez y Botey, 2019) y en términos de inclusion digital
(Fondevila Gascén, Polo Lépez y Vilajoana Alejandre, 2019).

En HbbTV se observa que el receptor manifiesta mas sensacion de control
sobre los contenidos y mas creatividad (Navarro, Villarreal y Martinez, 2010). La
interactividad, junto a la hipertextualidad y el multimedia (Fondevila Gascon,
2010b; Fondevila Gascon y Del Olmo Arriaga, 2011; Fondevila Gascon y Segura,
2012; Fondevila Gascon, 2012b, 2014; Fondevila Gascén, Rom Rodriguez y San-
tana Lépez, 2016), son los factores de calidad del periodismo digital, con lo que
el didlogo con el cliente final, espectador o estudiante, es sugerente. Esa dindami-
ca coincide con la modificacion del modelo de creacién de contenidos (Fondevila
Gascon, Sierra Sanchez y Del Olmo Arriaga, 2011; Fondevila Gascon y Lopez
Garcia-Navas, 2015).
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2. Metodologia

La investigacion llevada a cabo sigue una metodologia de caracter cuantitativo y
cualitativo. La técnica utilizada es la de la encuesta (suministrada en el curso 2018-
2019), a partir de una muestra probabilistica. La poblacion esta constituida por
profesionales de la comunicacién (profesores universitarios, expertos del sector)
espafoles, de los que se obtuvo una muestra n = 350.

El cuestionario enviado contenia preguntas cerradas o de eleccion multiple, y
algunas abiertas de explicacion cualitativa. Al comenzar el cuestionario se explica-
ban las caracteristicas del HbbTV (plataforma de emisién de contenidos bajo de-
manda que combina los servicios de radiodifusion y banda ancha), de forma que,
aunqgue se presuponia el conocimiento previo de la plataforma por parte de los
encuestados, se contextualizaba que es un estandar tecnolégico que auna TV e
internet en una sola pantalla, con el fin de fomentar la interactividad con el espec-
tador, con todo lo que ello implica en términos de control de audiencia.

Tras esta exposicion previa, se sondeaba a los encuestados sobre cémo medir
de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador y los minu-
tos de seguimiento con referencia a la normativa de minutos por hora de publici-
dad televisiva. Se utilizé una escala de Likert para la valoraciéon de las métricas a
utilizar. Las hipotesis de la investigacion son las siguientes:

H1. Los profesionales de la comunicacién consideran mayoritariamente que hay
gue medir de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador
en HbbTV.

H2. Las métricas de audiencia mas habituales de internet son las mejor conside-
radas por los profesionales de la comunicacion en HbbTV.

H3. Los profesionales de la comunicacion consideran que en HbbTV hay que
medir por separado los minutos de publicidad de televisién mas los de internet a
efectos de cumplir la legislacion vigente.

3. Resultados

Los profesionales de la comunicacion consideran mayoritariamente que hay que
medir de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador. Asi,
de la muestra consultada, un solido 81,71 % concluye que hay que considerar
unificadamente la sesion de internet y television, mientras que un 17,14 % no es-
tarfa de acuerdo con ello (tabla 1). De esta manera, se valida la H1 (los profesiona-
les de la comunicacién consideran mayoritariamente que hay que medir de manera
integrada los datos conseguidos por visita del telespectador en HbbTV).

Las métricas que se consideran relevantes a la hora de medir la actividad de la
audiencia con relacion a las emisiones de HbbTV son diversas, y la mayoria se ins-
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Medicion integrada de datos TV + internet Porcentaje
Si 81,71%
No 17,14 %
NS/NC 1,15%
Total 100 %

Tabla 1. Medicion integrada de TV e internet en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.

piran en internet. El Click Through Rate (CTR), el Coste por Click (CPC), el Coste
por Lead (CPL, es decir, el coste de conseguir una entrada nueva en la base de
datos de la cadena), el CPA (el Cost per Acquisition, es decir, el coste de conseguir
una compra a través del anuncio de HbbTV) y el CVV (Committed Visitor Volume,
volumen de visitas comprometidas) son valorados positivamente por los encuesta-
dos en una escala de Likert (tabla 2).

Se observa que las métricas mejor consideradas son la méas basica (el CTR) y la
maés profunda cualitativamente (el CVV). La primera analiza los clics conseguidos
entre las impresiones de CTA de HbbTV en pantalla, lo que, junto al Coste por Mil
Impresiones, se sitla en la franja mas superficial de reaccion del usuario. Las métri-
cas consiguientes crecen en profundidad de la conversién, aunque quiza por ello,
y por la dificultad de vislumbrar como se implementan, se reduce la valoraciéon de
los encuestados. «Un reclamo de HbbTV no siempre se traduce en CPL o CPA»,
afirma un miembro de la muestra. «Para introducir el HbbTV, al menos al principio
no hay que asociarlo a ventas, porque, si no, se la da una perspectiva muy resulta-
dista a la interactividad», sostiene otro.

En cambio, una métrica televisiva por antonomasia (el GRP, Gross Rating Point),
gue mide alcance por frecuencia, es valorada de forma méas modesta. Es proba-
ble que la consciencia de que la television se combina con internet en HbbTV lleve

Métrica Valoracion (de 1 a 5)
CTR 4,6
CPC 4,4
CPL 3,6
CPA 3,5
Cw 4,2
GRP 2,7

Tabla 2. Valoracion de las métricas a utilizar en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)



NUEVAS NARRATIVAS PUBLICITARIAS TELEVISIVAS

a los analistas a desdefiar métricas mas clasicas. «El GRP no puede recoger todo el
recorrido del usuario cuando accede a internet», sostiene uno de los encuestados.
Una respuesta de este tipo ahonda en la idea de continuidad e integracion plasma-
da en la investigacion. La audiencia se convertird en medios cruzados, en mas
global y holistica.

El fendmeno del HbbTV, sobre todo desde una semantica publicitaria, se esta
asociando a la denominada television personalizada, que pretende crear un mode-
lo publicitario menos interruptivo que el analégico. Ciertamente, se mantienen
bloques de publicidad que interrumpen las emisiones, pero se eliminan los anun-
cios no targetizados. De esta manera, se integra el concepto internetiano de la
llamada a la accién en formato televisivo hibrido.

La television personalizada es el ejemplo mas diafano de la asimilacion de la
industria 4.0 en el &mbito comunicativo audiovisual. Asi, se combina la conectivi-
dad del televisor y la recopilacion de datos (big data) con el objetivo de personalizar
el mensaje, a la manera del marketing personalizado de internet. Asi, se supera el
modelo que somete a la audiencia a un mensaje publicitario univoco, el propio de
la television lineal.

La realidad de la relacién entre publicidad y audiovisual es que comienzan a
cuajar tecnologias que propagan un modelo publicitario que entrega un anuncio
diferenciado en funcion de los rasgos de cada hogar. El Advanced TV (television
avanzada) es el hiperonimo que acoge a los hipdnimos televisién personalizada, OTT
(Over the Top) (por encima de la estructura) y Addressable VOD (Video on Demand)
(video bajo demanda personalizado), tecnologias que desembarcan en el entorno
televisivo desde la publicidad digital. Ahf la compra programatica automatiza la ad-
quisicion de los soportes, el establecimiento del precio y la identificacion del publico
objetivo gracias al rastreo del usuario final y a la reunion de datos mas prolijos.

Hay que diferenciar entre Programatic TV (television programatica) y television
personalizada, pese a que ambos automatizan y personalizan el mensaje publicita-
rio. No obstante, la television programatica se centra en la automatizacién de los
procesos que auinan a anunciantes, agencias de medios y soportes. En cambio, la
television personalizada distribuye en tiempo real, mientras se produce la emision,
el anuncio que sea significativo para un hogar determinado a partir de los datos
disponibles de perfil y consumo.

En todo caso, la elevada valoracion del CVV, la principal métrica en cuanto a la
permanencia del telespectador, refleja la tendencia en marketing digital, que pre-
fiere sacrificar cantidad de espectadores en beneficio de la calidad (medida en
términos de duracion de la visita). La interactividad es un paso para conseguir
compromiso. En este sentido, las métricas mas tangibles o mas pragmaticas ceden
protagonismo a las mas intangibles, las que determinan la permanencia de los
usuarios y una relaciéon mas fidelizable. A tenor de esos resultados, se puede con-
firmar la H2 (las métricas de audiencia mas habituales de internet son las mejor
consideradas por los profesionales de la comunicacion en HbbTV).
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Medicion de los minutos publicitarios de TV + internet Porcentaje
Hay que medirlos por separado 50,29 %
Hay que medirlos conjuntos 34,57 %
Hay que adaptar las unidades de tiempo a la realidad hibrida 9,43 %
NS/NC 5,71%
Total 100 %

Tabla 3. Medicion de los minutos publicitarios de TV e Internet en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.

Una de las cuestiones mas controvertidas, a raiz de una legislacion que acos-
tumbra a ir por detras de los acontecimientos comunicativos y tecnolégicos, es
cdmo medir los minutos de seguimiento de un espectador con referencia a la nor-
mativa de minutos por hora de publicidad televisiva. De la encuesta (tabla 3) se
desprende un posicionamiento mayoritario a favor de medir los posibles minutos
de publicidad de televisién mas los de internet en caso de acceder a un anuncio de
HbbTV por separado (50,29 %). Aunqgue ello puede parecer contradictorio con la
idea de integracion, interpretamos que se trata de una postura proclive a permitir
que la creatividad de las campanfas interactivas no se vea penalizada por los rigores
del control de minutos publicitarios.

Asi pues, la idea serfa aportar los datos globales de la actuacién de un especta-
dor, pero flexibilizarlos a la hora de cumplir la legislacién vigente para no coartar la
gran cantidad de opciones que se abren en lenguajes periodisticos y publicitarios.
No obstante, la cantidad de profesionales que consideran que hay que medir el
tiempo publicitario conjuntamente no es desdefable (34,57 %). La cifra de los que
sostienen que se debe adaptar el tiempo de publicidad a la realidad del HbbTV re-
fleja que existe un grupo de analistas que desearian un cambio legislativo publici-
tario. Sea como fuere, se valida la H3 (los profesionales de la comunicaciéon consi-
deran que en HbbTV hay que medir por separado los minutos de publicidad de
television mas los de internet a efectos de cumplir la legislacion vigente).

4. Conclusiones

Esta investigacion refleja el interés de los profesionales de la comunicacion sobre
cdmo hay que afrontar la medida de audiencias en HbbTV. Las recientes campanas
de difusiéon de este estandar convierten en mas necesario el andlisis de métricas, del
que se beneficaran anunciantes, agencias de medios, cadenas y la propia audien-
cia, que vera reflejados sus intereses de manera mas adecuada.
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En los ultimos afios, en publicidad, se estd tendiendo de un enfoque mas prag-
maético (el CTR o el CPC, por ejemplo) a uno mas cualitativo, representado especi-
ficamente por el CVV. El objetivo de fondo no es otro que conseguir mas tiempo
de permanencia del cliente potencial en el canal o en el anuncio propuestos, de
manera que el anzuelo interactivo se revela como util y cargado de recorrido
de futuro. Por ende, cémo tangibilizar y cdmo medir esa interaccién es una cues-
tion crucial.

Por un lado, se observa que los profesionales de la comunicacién consideran
mayoritariamente la necesidad de medir de forma integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador en HbbTV. Ello incide en la visién global de la propuesta
interactiva, fundamental por definicion en el entorno digital (Fondevila Gascén,
2014) y recogida incipientemente en el contexto audiovisual aleman (Botey Lépez,
Fondevila Gascon, Ordeix y Rom, 2016).

A la hora de generar métricas, que preocupan en el sector (Navarro, Villarreal y
Martinez, 2010), las mas habituales de internet son las mejor consideradas por los
profesionales de la comunicacion en HbbTV. Ello refleja una asimilacion de la reali-
dad televisiva a la de internet (Fondevila Gascén, Botey Lépez y Rom Rodriguez,
2017; Fondevila Gascén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Mufoz Gonzélez, 2017,
Fondevila Gascén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Vila, 2018). La opcién de interac-
tuar con los programadores y los anunciantes aporta un valor afiadido que se aso-
cia mas a tecnologias bidireccionales o activas (internet) que a las tradicionalmente
unidireccionales o pasivas (television).

Cuando los profesionales de la comunicacion sostienen que en HbbTV hay que
medir por separado los minutos de publicidad de television mas los de internet a
efectos de cumplir la legislacion vigente, se reconoce que el factor de creatividad
del HbbTV debe superar las posibles constricciones legales en un marco flexible e
hibrido. Se descubre aqui un vacio a cubrir urgentemente en el sector audiovisual
y de internet, ya que los anuncios interactivos comienzan a introducirse en emisio-
nes reales en numerosos paises y no es de recibo que la legislacion no cubra un
territorio tan anunciado y previsible. Ademas, las inclusiones de anuncios interacti-
vos presentan diversos formatos (tira publicitaria, video, micrositio, incluso encues-
tas), lo que se deberia también tener en cuenta a la hora de parametrizar el sector.

Como limitaciones de la investigacion, hallamos el siempre optimizable grado
de conocimiento de los encuestados sobre el HbbTV, a pesar de la explicacion pre-
via y la campana de popularizacién de los grandes grupos multimedia espafoles
(LOVEStv). La naturaleza prospectiva implica un Iégico margen interpretativo, aun-
gue aumenta el conocimiento de la solucion analizada.

A raiz de los resultados obtenidos, sugerimos a las empresas de medida de
audiencia tomar en consideracién la postura de los analistas, y adaptar la legisla-
cion publicitaria vigente en audiovisual e internet a una realidad interactiva muy
sugerente.
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RESUMEN:

La globalizacion de los servicios over-the-top (de libre transmision) basados en el modelo
de suscripcion, el triunfo de la distribucion de contenidos B2C (directo al consumidor)
con la consiguiente eliminacion de intermediarios, y la implantacion de los procesos de
business intelligence (inteligencia empresarial) dentro de estas companias ha repercutido
€en un nuevo tipo de segmentacion de usuarios, basada en 10s gustos y las preferencias
audiovisuales, a la vez globalizadas y fragmentadas. Netflix es una de las empresas que
mejor ejemplifica la ventaja competitiva de este nuevo prototipado de la audiencia, lo
que le ha permitido elevar su nivel de apuesta en términos de inversion econémica para
la produccion de contenido original.

PALABRAS CLAVE:
de libre transmision, television por internet, datos masivos, inteligencia empresarial,
originales de Netflix, SVOD, comunidades de gustos.
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RESUM:

La globalitzacié dels serveis over-the-top (de lliure transmissio), basats en el model de
subscripciod, el triomf de la distribucid de continguts B2C (directe al consumidor) amb la
conseguent eliminacié d‘intermediaris, i la implantacio dels processos de business
intelligence (intelligéncia empresarial) dins d’'aquestes companyies, ha repercutit en un
nou tipus de segmentacio d’'usuaris, basada en els gustos i les preferéncies audiovisuals,
alhora globalitzades i fragmentades. Netflix és una de les empreses que millor
exemplifica I'avantatge competitiu d’aquest nou prototipat de I'audiéncia, la qual cosa li
ha permes elevar el seu nivell d'aposta en termes d'inversié econdmica per a la
produccié de contingut original.

PARAULES CLAU:
de lliure transmissio, televisié per Internet, dades massives, inteHigéncia empresarial,
originals de Netflix, SVOD, comunitats de gustos.
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ABSTRACT:

The globalization of over-the-top services based on the subscription model, the success
of the distribution of B2C (business-to-consumer) contents (and the consequent
elimination of middlemen), and the implementation of business intelligence processes
within these companies have led to a new type of user segmentation based on both
global and fragmented audiovisual tastes and preferences. Netflix is one of the
companies that best represents the competitive advantage of this new prototyped
audience, which partly explains the increasing investment in original content.

KEYWORDS:

over-the-top, Internet TV, big data, business intelligence, Netflix originals, SVOD, taste
communities.
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1. Objetivos y metodologia

Este articulo tiene como objetivo analizar el papel de los contenidos dentro de la
evolucion estratégica de la subscription video on demand (SVOD, suscripcion de
video bajo demanda), que ha pasado de ser una mera agregacién de catalogo
de terceros a incorporar una cantidad cada vez mas importante de contenido ori-
ginal. También se abordara cémo este hecho ha dado lugar a una nueva oferta de
entretenimiento para satisfacer las demandas de una audiencia mundial.

A tal efecto se utilizard Netflix como estudio de caso, por tratarse de una de las
primeras empresas en superar la parametrizacién de la audiencia en base a una
demografia basica. Netflix, sequin han declarado varios ejecutivos de la compafia
en foros publicos, programa contenido basandose en «comunidades de gustos»
(NG, 2018).

La metodologia empleada es el estudio de caso (Yin, 2009), trabajando con
fuentes primarias y secundarias concernientes a la direccion estratégica de esta
compania y al tipo de contenidos ofertados: anélisis de la oferta del servicio, revi-
sion bibliografica, analisis de los datos publicados por la propia empresa (a través
del Netflix Tech Blog, /a web Netflix Research, el pddcast We are Netflix y las areas
de prensa/informacién corporativa de Netflix.com), informacion difundida por sus
trabajadores en foros publicos y el analisis de datos facilitados por parte de la pren-
sa especializada.

2. DelaSvOD alaTV por internet

Introduccion
La andadura digital de Netflix arrancaba en 2007, diez afios después de la funda-
cion de la compahfia. Hasta entonces su negocio habia estado circunscrito al envio
de DVD a los hogares a cambio de una tarifa plana mensual. La nueva alternativa,
gue permitia el visionado en linea de su catalogo, supuso, como apunta Carrillo
(2018), «un importante enriquecimiento y mejora del servicio ofrecido hasta en-
tonces por Netflix. Formaba parte de un plan estratégico con el objetivo de situar a
la companfia como lider en el negocio de peliculas de alquiler, tanto en el campo
tradicional como en el innovador ambito del alquiler para su visionado via inter-
net». Con la eleccion del modelo de suscripcion para la explotacion de contenidos
audiovisuales digitales, se daba continuidad al sistema que ya venia aplicando para
el formato fisico, con sus dos principales elementos distintivos: el modelo econémi-
co y una determinada oferta de contenidos.

La SVOD constituye la Ultima de las ventanas de pago dentro del sistema de
explotacion clasico. Bajo su paraguas se aglutinan contenidos meses después de su
paso por cines, el home entertainment (entretenimiento en el hogar) y/o las cade-
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nas de television, de pago o en abierto (Clares-Gavilan y Medina-Cambroén, 2018;
Mifarro, 2013). Este es el corolario del modelo de la escasez artificial con el que la
industria del entretenimiento lleva funcionando durante décadas (Neira, 2018).
Dicho sistema se sustenta en una explotacién econémica por fases, en donde el
rendimiento de una obra audiovisual es proporcional a lo reciente que sea la co-
mercializacion del producto, al contexto de visionado y al valor de su soporte. Este
sistema cuantifica tanto la expectativa del cliente final como los medios que pro-
porciona para acceder a la oferta, en base a distintos pardmetros: lo que esté dis-
puesto a pagar por ver el contenido lo mas cerca posible a su fecha de estreno, su
voluntad de someterse a determinadas condiciones de visionado o lo que quiera
desembolsar por una mayor calidad de la oferta recibida.

En la primera etapa de su periplo digital, Netflix agregaba catalogo de terceros
cuyas licencias de streaming (reproduccién en linea) adquiria por un tiempo deter-
minado. El usuario, mediante el pago de una tarifa mensual, obtenia acceso a todo
el contenido disponible en la plataforma, sin limitaciones y sin requerir transaccion
adicional, como si requiere la primera ventana digital (digital rental/purchase, alqui-
ler y compra digital).

Hacer negocio digital con este contenido, con varios meses de explotaciéon a sus
espaldas, supuso un gran beneficio para las partes implicadas, muy especialmente
en el caso del contenido seriado para television. Para los propietarios de los dere-
chos, la venta de las temporadas completas ya emitidas les permitio recuperarse de
la dramatica caida en las ventas de los packs de DVD (Keating, 2012). Para Netflix
fue una manera de compensar el escaso musculo de su catdlogo cinematografico,
un tipo de contenido muy demandado en aquella etapa del entretenimiento en el
hogar, todavia dominada por la todopoderosa cadena de videoclubs Blockbuster
(que se declararia en bancarrota en 2010).

Por aquel entonces nadie imagind el impacto que la cesiéon de temporadas
completas tendria en el ecosistema televisivo. Cred el caldo de cultivo para la eclo-
sion del binge watching (los famosos maratones de contenidos), un tipo de consu-
mo que ha transformado profundamente nuestros habitos como televidentes
(Wolk, 2015). Ted Sarandos, CCO de Netflix, explicaba en una entrevista a The
Guardian que, ya durante su etapa como compafia de alquiler de DVD a domicilio,
se habfan dado cuenta de que los clientes tardaban menos tiempo en devolver las
temporadas completas de series que las peliculas, a pesar de tener una duracién
muy superior (Clares-Gavilan, Merino y Neira, 2019). Digitalizar la oferta supuso el
espaldarazo definitivo de esta nueva cultura de la bulimia audiovisual. Ademas,
demostré tener un gran poder a la hora de generar nuevas audiencias, a través
de los reruns (reemisiones) digitales, que permitian a la audiencia ponerse al dia de
temporadas anteriores 0 comenzar una serie en emisién por el principio. Respon-
sables de la cadena norteamericana ABC reconocian, en 2017, que mas de 200.000
personas empezaban a ver cada mes Anatomia de Grey desde el principio en Net-
flix. Un descubrimiento que, reconocian, habia contribuido a propulsar el éxito del
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programa, que en la actualidad va por su decimoséptima temporada (Glazer,
2017).

En sus inicios, el sistema, no obstante, tenia desventajas. De un lado, la percep-
cion de «contenido desfasado» que tenia el usuario si lo comparaba con otras
ofertas de ocio, como el cine o la television de pago. Ademas, los catalogos de las
distintas plataformas eran muy similares entre siy las luchas por asegurar conteni-
dos en exclusiva eran muy habituales, lo que a la postre encarecia la compra de
producto.

La mutacion del modelo de SVOD

La SVOD ha vivido una transformacién sustancial en los ultimos afnos, impulsada
por varios factores: la multiplicacion de la competencia, la normalizacion de la tec-
nologia de internet de banda ancha, la mejora en las aplicaciones de acceso a estos
contenidos, el boom del visionado de contenidos en dispositivos moviles y, sobre
todo, la consolidaciéon de la cultura de lo instantaneo y lo accesible. Todo ello ha
provocado una aceleraciéon del consumo audiovisual a demanda y la consiguiente
urgencia por tener catalogos cada vez mas competitivos y solventes a la hora de
satisfacerla.

El Netflix que conocemos hoy es el resultado de la confluencia de cuatro pilares
fundamentales, todos ellos alineados con filosofia user centric que defiende la
compafia:'

— Netflix es easy in, easy out, es decir, es facil darse de alta y darse de baja
(como reza su pagina web «Subscribe Now. Cancel Anytime», ‘Suscribase ahora.
Cancele en cualquier momento’). La simplificacién de los procesos de suscripcion y
cancelacion contrasta ostensiblemente con los compromisos de permanencia que
muchas televisiones de pago todavia usan, hoy en dia, para retener a sus clientes.
También le confiere una enorme volatilidad, haciendo que la retencién de clientes
sea una pieza clave de su estrategia de negocio.

— Netflix apuesta por la suscripcion y desecha el modelo transaccional
(pago por alquiler o compra de producto individual) que han explotado otras
compafias como Apple iTunes y Google Play. En esta eleccién hubo una clara
voluntad de superar lo que Reed Hastings, cofundador y CEO de Netflix, califico
como «insatisfaccion inducida» (Smith y Telang, 2016), refiriéndose a la discri-
minacion de audiencias que comporta gravar el acceso privilegiado a los conte-
nidos. Todo en Netflix es all-access (acceso total) sin sobreprecio por producto
individual.

— Es una empresa data driven (impulsada por datos), esto es, toma decisiones
estratégicas basadas en el andlisis de datos y la interpretacion de los mismos. De
hecho, el uso del big data (datos masivos) que generan sus usuarios y la toma de
decisiones informadas en los mismos es, como veremos mas adelante, su principal
ventaja competitiva (Ferndndez-Manzano, Neira y Clares-Gavilan, 2016). Esos da-
tos masivos se emplean en la personalizaciéon de sus recomendaciones, la genera-
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cion de interfaces ad hoc, el suministro éptimo de la sefial o la produccion de
contenido, por citar algunos ejemplos.

— La simplificacion en el acceso, la eliminacién del coste econdémico de una
mala eleccion y la monitorizacién de las preferencias de sus usuarios crearon el te-
rreno sobre el que la compania plantaria su semilla mas fértil: los contenidos origi-
nales. La produccién original, de hecho, ha sido la fuerza impulsora en la transfor-
macién de Netflix. Ya no es, Unicamente, el sitio en el que ver temporadas
completas o peliculas que ya han pasado por otras ventanas. Dispone, ademas, de
contenido exclusivo. Todo ello buscando la satisfaccion inmediata del cliente-
espectador, sin los inconvenientes de los servicios bajo demanda de los agentes
tradicionales, como el pago por episodio, las esperas semanales, la disponibilidad
limitada o la saturacién publicitaria.

Los originales de Netflix

Con frecuencia se cita House of cards como la primera incursién de Netflix en la
produccién original, pero dicho mérito le corresponde a Lilyhammer, una copro-
duccion con Noruega, estrenada en 2012. El drama politico protagonizado por
Kevin Spacey y Robin Wright llegaria a Netflix en 2013. Y con una inversion millo-
naria, entonces insolita para una plataforma de video bajo demanda. La compafiia
desembolsé cien millones por dos temporadas (veintiséis episodios en total), en un
movimiento que cambiaria para siempre la estrategia televisiva tradicional de los
pilotos (Smith y Telang, 2016), ya que el encargo se hizo en bloque.

Existe cierta confusion en torno a la expresion Netflix original. Netflix asigna
esta categoria a contenidos de muy diversa indole, que se pueden reconducir a
cuatro categorias fundamentales (Ball, 2018):

— Los developed originals (originales desarrollados) (por ejemplo, Stranger
things). Son programas desarrollados, producidos y estrenados in house (interna-
mente). En estos casos, Netflix cubre la totalidad de los costes de produccién y, a
cambio, tiene el control total sobre el producto, tanto en los aspectos creativos,
como en la continuidad del programa y la explotacién de su propiedad intelectual.

— Los acquired originals (originales adquiridos) (por ejemplo, The crown). Se
trata de contenido producido por un tercero sobre el que Netflix adquiere derechos
de emisién exclusiva. La posicion de Netflix en el terreno creativo y su poder de
decision sobre su renovaciéon o cancelacién también es muy sélida.

— Los co-licensed originals (originales co-licenciados) (por ejemplo, The end of
the f*** ing world). Se trata de programas adquiridos cuyos derechos estan repar-
tidos por mercados entre distintos propietarios. La influencia en el contenido es
proporcional a la cuota de participacion.

— Los licensed originals (originales licenciados) (por ejemplo, Designated survi-
vor). Son contenidos desarrollados, producidos y emitidos por otras cadenas que
Netflix adquiere para incorporar en exclusiva y por primera vez a determinados te-
rritorios, distintos del doméstico original. El control de Netflix sobre el contenido es
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nulo, y tiene que negociar en cada acuerdo de compra los derechos para asignar a
dicho programa la categoria de original.

El crecimiento exponencial en nimero de suscriptores, la llegada de las prime-
ras nominaciones y galardones conseguidos en las grandes galas de la industria
(reservados hasta entonces a programas de agentes «tradicionales») y la consolida-
cion global de la marca explican el extraordinario aumento de la inversion en con-
tenido original en los Ultimos afios: 8.000 millones de dolares en 2017, 12.000
millones en 2018 y 15.000 millones en 2019, segun se recoge en las cuentas de
resultados de la compania. Netflix ha introducido un cambio sustancial en su ofer-
ta, «sacrificando» el catalogo de terceros en beneficio de una seleccion cada vez
mas nutrida de contenido original. Ha dejado de ser un mero agregador de conte-
nidos para convertirse en una Internet TV Network (Herrera, 2017), estrenando
directamente en su plataforma y superando la oferta de cualquier cadena, canal de
TV de pago o estudio de Hollywood. Y todo ello sin abandonar la l6gica econémica
de la SVOD (la suscripcion mensual). Netflix estd gastando mas que nunca pero sin
rentabilizar la inversion con un margen adicional imputado a ese contenido original
individual, sino en el impacto que dicho contenido tenga a la hora de darle mas
gancho a su oferta y consiga retener a los ya clientes y captar a otros nuevos.

3. La estrategia del contenido original dentro
de los planes de expansion global

Netflix basa su modelo de negocio en la suscripcion y no en la inversion publicitaria
propia de la television en abierto (Clares-Gavilan, Ripoll-Vaquer y Tognazzi-Drake,
2013). Su beneficio es proporcional al nimero de suscriptores, lo que en ultima
instancia determina su objeto de negocio: captar y retener suscriptores, minimizar
las bajas, consequir fidelidad del usuario con el servicio y lograr que exista un buen
indice de satisfaccién general con su producto (Gémez-Uribe y Hunt, 2015).

La ambiciosa estrategia de contenidos ha demostrado su relevancia como ele-
mento para la consecucién de dicho objeto de negocio, en tanto que factor dife-
renciador con respecto a la competencia. El contenido, muy especialmente el origi-
nal, esta directamente conectado con la masa de clientes. Desde 2015, afo en el
que la inversién en contenido original comenzo a adquirir una magnitud importan-
te, la compafiia constatd una relacién causa-efecto entre el volumen de estrenos y
la captacion de clientes, el famoso «mas contenidos, mas visionados; mas visiona-
dos, mas suscriptores; mas suscriptores, mas beneficios; mas beneficios, mas con-
tenido» que dijo en una entrevista Ted Sarandos (Neira, 2020). El objetivo del
contenido original es, por tanto, fidelizar a los clientes que ya se tiene (que siempre
encuentren algo interesante y atractivo que no se pueda ver en otro lugar) y captar
a otros nuevos (seducidos por esos contenidos de los que todo el mundo habla). El
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volumen de inversion se justifica, por tanto, en la retenciéon de clientes. Es lo que
genera engagement (fidelizacién), la percepcion de que Netflix es un servicio
gue uno necesita y que, por tanto, no dara de baja.

El contenido original también ha demostrado ser clave dentro del plan maestro
de expansion global de la compania. 2016 fue el afio en el que Netflix completo su
internacionalizacion, desplegandose simultaneamente en ciento treinta paises. Los
contenidos resultaron una pieza clave.

Que el aumento de la inversién en contenido original (que, como se indicé mas
arriba, despegd en 2015) haya discurrido en paralelo a la expansion internacional
esta teniendo un calado profundo en la compafiia, con ventajas significativas:

— Reducir parte de las costosas y dificiles negociaciones que supone licenciar
contenido de terceros para todo el mundo. Segun el CCO de la compafia, Ted
Sarandos, su vocacion es que el contenido original represente el 50 % del catalo-
go de Netflix, si bien en el momento de estas declaraciones admitié que todavia
estaban a unos afios de conseguirlo (Setoodeh, 2017). En paralelo al aumento en
produccién original se estan observando dos efectos colaterales. De un lado, la
reduccion del contenido de catalogo de terceros, ante la suspension de las ventas
de licencias por los propietarios de los derechos, muchos de los cuales ahora los
explotan dentro de sus propias plataformas, como la batalla de precios que se ha
desatado por programas clave. Disney, por ejemplo, decidié en 2018 que no vol-
veria a renovarles las licencias de contenido que histdéricamente habian formado
parte del servicio, y que ahora solo se pueden ver exclusivamente en su nuevo
servicio SVOD, Disney+. El catdlogo se ha encarecido, circunstancia que también
ha contribuido a elevar la apuesta en el contenido original. Friends, histéricamen-
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te uno de los programas mas vistos en la plataforma, abandoné definitivamente
la oferta de Netflix EE. UU. en enero 2020, tras haber desembolsado cien millones
por mantenerla en 2019 dentro de su catalogo (Kafka, 2018). De otro lado, los
periodos de las licencias de explotacion del contenido digital son cada vez mas
cortos. Hacer contenido original demanda mas econémicamente (tanto los desa-
rrollados como los originales adquiridos se financian por adelantado), pero tam-
bién otorga a Netflix mas control sobre su oferta, reduciendo la dependencia de
terceros.

— Avanzar en una equiparacion entre los distintos catalogos por territorios y
caminar hacia una gran oferta global (basada, en gran medida, en originales) posee
una ventaja adicional: el sistema, internamente, se enriquece y funciona mejor
gracias al perfeccionamiento de su arquitectura de algoritmos. Hasta 2015 las re-
comendaciones estaban principalmente basadas en el lugar de residencia (Raimond
y Basilico, 2016). En esta etapa inicial, de timida expansién internacional, el desem-
barco a un nuevo pais iba de la mano de una cierta aproximacion local. El indexado
del contenido (las etiquetas que Netflix asigna a sus programas para hiperpersona-
lizar las recomendaciones) se completaba con elementos de la cultura de referen-
Cia. La expansion internacional afianzada en 2016 impuso un cambio operativo. El
sistema empezd a tomar en consideracion los paises con catalogos similares. Sobre
esas regiones, los algoritmos operaban individualmente, pero el procesamiento de
los datos comenzé a ejecutarse de forma global. Fue el primer paso en esta progre-
siva eliminacion de la barrera geografica que tradicionalmente se ha impuesto a la
explotacion de contenidos audiovisuales por territorios (Fernandez-Manzano, Neira
y Clares-Gavilan, 2016).

— Expandirse con contenidos propios bajo el brazo les ha otorgado un mejor
conocimiento de la audiencia. Con la incorporacién de nuevos suscriptores al
servicio, su gestion de los datos masivos también ha crecido. Ello ha permitido un
enriquecimiento de los datos masivos y el disefio de un nuevo prototipo de la
audiencia a partir del test del producto ante cada usuario, eliminando la variable
territorial (Izrailevsky, 2016). Es, por ejemplo, el caso de Narcos (2015), un drama
seriado centrado en la figura del narcotraficante Pablo Escobar. Este original
de Netflix, de produccién francesa, rodado en Colombia, con un protagonista de
Brasil y gran parte de su didlogo en castellano, ha resultado ser uno de los pro-
ductos mas exitosos de la casa en todo el mundo (Herrera, 2017). Curiosamente,
se estrend en un momento de fuerte consolidacion y aumento de la audiencia
hispana (especialmente en Estados Unidos), y en paralelo al desembarco del ser-
vicio en varios pafses de Latinoamérica (Betancourt, 2015). Hoy en dia, los cerca
de 170 millones de clientes de Netflix, segun los datos correspondientes al cuarto
trimestre de 2019, constituyen un amplisimo circuito de pruebas que les permiten
identificar aguellos puntos en comun y aglutinar individuos con preferencias simi-
lares.
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4. La conexion del usuario con el contenido

Como se ha indicado més arriba, Netflix debutd en el negocio de la reproduccion
en linea en 2007. Por aquel entonces ya poseia una década de andadura analdgica
con su servicio de envio de DVD a domicilio. Mas de dos décadas de relacion con
sus clientes les han permitido crear «la mayor base de datos de las preferencias
cinematicas de sus usuarios» (Madrigal, 2014) y ha convertido la fidelizacién del
usuario en una de sus maximas prioridades.

La fijacion de Netflix de conectar al usuario con el contenido se debe a una
cuestion de eficiencia, especialmente cuando un espectador se enfrenta a bibliote-
cas de tamano considerable. El valor del contenido se mide en funcion de su capa-
cidad para generar unos indices éptimos de horas de visionado (McCabe, 2013), lo
gue a la postre revierte en una mayor fidelizacion con la plataforma. En Netflix hay
una cultura clarisima de la «supervivencia del mas cliqueado» (Barret, 2016): pasar
conectados a Netflix con experiencias de visionado satisfactorias reduce las posibi-
lidades de darse de baja del servicio, uno de los objetos de negocio clave de la
compafia. Y el tiempo juega en su contra. Los datos masivos les han ensefado que
un usuario medio destina 60-90 segundos a decidir qué ver y que, transcurrido ese
periodo, las posibilidades de que el visionado tenga lugar se reducen ostensible-
mente (Gomez-Uribe y Hunt, 2015). Esta ventana temporal es clave para entender
los procesos que Netflix realiza cada vez que un cliente accede al servicio, momen-
to en el cual comienza su exhaustiva monitorizacion.

Cada hora que pasamos conectados genera un gran volumen de datos perso-
nalizados. Dicha informacion es abundante: tipo de contenido reproducido o des-
cartado, las caracteristicas de la reproduccién y su intensidad (frecuencia y nimero
de horas de reproduccién en linea por sesién), la valoracién otorgada por el usua-
rio, tipo de dispositivo desde el que se accede, caminos que sigue el usuario dentro
de la aplicacién, situacion tecnoldgica del receptor, busquedas, ubicacion geogra-
fica, dia y hora, ubicacién e interfaz del contenido dentro de la pagina de inicio
cuando se decidié reproducir y hasta los contenidos recomendados descartados
(Fernandez-Manzano, Neira y Clares-Gavilan, 2016). Todos estos datos masivos se
cruzan con los metadatos que Netflix asigna al contenido, esto es, las palabras
clave que sus taggers (etiquetadores)? asignan a sus programas, sobre cuya base se
construyen los casi 80.000 microgéneros que Netflix tiene para indexar su oferta
(Madrigal, 2014).

Gracias a la analitica de datos, Netflix obtiene informacion sobre la que puede
construir estrategias basadas en la informacion de perfiles muy segmentados
(Ferndndez-Manzano, 2016). Ambos elementos, datos masivos de sus usuarios y
metadatos de contenidos, son los que permiten vincular el mismo programa a de-
mografias diferentes. No se encierra el contenido en categorias cerradas ni se es-
tandariza la audiencia Unicamente en base a criterios basicos como sexo, edad,
nivel de instruccién o clase social. Todo lo contrario. Lo abren empleando las prefe-
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rencias audiovisuales para ampliar el target (publico objetivo) de programas. Esta
vision poliédrica de ambos elementos (audiencia y contenidos) permite la multipli-
cacion de las conexiones entre ambos y, por extension, ampliar la audiencia poten-
cial de cada contenido, que de esta manera se vuelve mas inclusivo.

Los puentes que posibilitan esta ampliacién de la audiencia potencial de un
contenido son los algoritmos que, de un lado, generan categorias de contenido
personalizadas para el usuario y, de otro, seleccionan de forma dindmica las image-
nes de presentacion (capaces de seducir con distintos estimulos visuales a grupos
de poblacion muy distintos). Todo este proceso automatizado que permite que el
mismo contenido se presente bajo diferentes categorias y con diferentes imagenes
y/o composiciones ha demostrado impulsar el consumo. La selecciéon personalizada
que lleva a cabo Netflix con todos sus contenidos representa el 80 % de las horas
de video reproducidas por parte de sus usuarios (Goémez-Uribe y Hunt, 2015).

Esto se encuentra en las antipodas de la l6gica con la que funcionan las cadenas
de televisiéon generalista. Como afirma VanDerWerff (2015), «la audiencia demo-
graficamente mas deseable para una cadena de television (y sus anunciantes) son
jovenes profesionales de clase alta [...] pero esto no se aplica en el caso de Netflix.
A Netflix lo Unico que le importa es que puedas permitirte pagar su suscripcion
mensual. De hecho, si pagas precisamente para ver un programa en particular di-
cho contenido se vuelve, paraddjicamente, mas valioso».

Otro tanto ocurre con los géneros. Frente a la estandarizacion propia del mo-
delo televisivo, en Netflix los géneros existen, pero el contenido es liquido y no
queda atrapado en ninguna categoria estanca. Hacerlo, en la practica, volveria el
contenido invisible para otros nichos de audiencia que, aunque no identificados
con esa categorizacion en particular, si podrian estar interesados si se les presenta-
se de una manera distinta.

Todd Yellin, vicepresidente de innovacién de producto de Netflix, lo explicaba
empleando el ejemplo de uno de sus programas mas exitosos: «Si pudiésemos ver
todas las etiquetas que se esconden bajo el paraguas de Stranger things veriamos
que hay muchas maneras de describirla. ¢ Cémo explicariamos el tono de la serie?
Probablemente con tension, mal agtiero o miedo. ¢ Coémo describimos su linea ar-
gumental? Supernatural, poderes psiquicos, persona desaparecida, familia en crisis
0 conspiracion. Pero no hay que olvidar que también es una historia de amistad.
Aqui se puede ver que hay muchas puertas en una historia [...]. Hay muchas for-
mas en las que distintas personas podrian disfrutar de ella. ;Le gusta Stranger
things a todo el mundo? No. ;Es muy popular? Si. Asi que la promocionamos. Y se
la mostraremos a aquellas personas que pensemos que realmente la van a disfru-
tar. Pero la puerta de entrada y la presentacién del contenido sera diferente para
cada miembro» (Laporte, 2017).

En conclusion, la gestion que se hace de las audiencias, que condiciona interfa-
ces y gran parte de las decisiones de contenidos que lleva a cabo la compania, esta
basada no en lo que la persona es o su pais de residencia, sino en lo que le gusta.
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La formula, aseguran, les funciona. Netflix (al igual que el resto de los agentes
gue operan en el sector, como Amazon o HBO), no proporciona cifras de audiencia
(su modelo econémico, basado en la suscripcion, no les obliga a ello). No obstante,
ha declarado reiteradamente que varios de sus originales han alcanzado cifras de
visionados espectaculares en todo el mundo gracias a este sistema de recomenda-
cion. Netflix declard que la primera temporada de The witcher (2019), por ejemplo,
se vio en mas de setenta y seis millones de hogares en todo el mundo (el mejor
debut de una primera temporada de su historia), si bien conviene aclarar que se
trata de datos internos sin ningun tipo de auditoria externa.

5. Un nuevo «prototipado» de la audiencia:
comunidades de gustos y los nichos globales

La expansion internacional llevé a Netflix a forzar una aproximacién global de su
algoritmo y a una creciente inversion en contenido que se pudiese estrenar en to-
dos los paises para eliminar las divergencias radicales entre sus catalogos. Netflix ha
sabido tomar las ventajas del nuevo canal de distribucion (internet), para sentar las
bases de un negocio de explotacion audiovisual verdaderamente global sobre pre-
ferencias cada vez mas segmentadas. Es decir, la hiperpersonalizaciéon ha fragmen-
tado sus audiencias en base a sus preferencias cada vez mas de nicho. Pero, gracias
a su internacionalizacién, esos nichos ahora son globales y, por tanto, mas grandes
(y rentables). Han sido los procesos de monitorizacion de su audiencia, ahora glo-
bal, los que les han permitido constatar hasta qué punto los gustos trascienden
fronteras. Por ejemplo, puede que la l6gica nos lleve a asumir que la demanda de
anime es principalmente masiva en Japoén, pero los datos dicen lo contrario. En
Netflix, el consumo de este género procede masivamente (hasta un 90 %) de fuera
de dicho pais (Laporte, 2017). Ello les ha permitido llegar a la conclusion de que la
eleccion de este género no estd tan condicionada por el lugar de procedencia
como por una particular preferencia audiovisual del usuario. De hecho, la acogida
de producciones anime como Death note o Knights of Sidonia les ha permitido
constatar una via de expansion ante el aumento de la demanda de este tipo de
contenidos, no solo entre los fans del género, sino también entre los que lo han
descubierto en esta plataforma.

Inicialmente, la segmentacién de audiencias que llevé a cabo Netflix siguio la
pauta de los paneles de television convencional (areas geograficas, género y edad).
A partir de 2016 comenzaron a agrupar a sus clientes en «comunidades de gus-
tos», basandose en la firme creencia de que los gustos audiovisuales resultaban
mucho mas determinantes que el lugar de procedencia, el género, la edad y demas
variables sociodemogréficas clasicas. En la actualidad, Netflix ha aislado mas de dos
mil comunidades con gustos audiovisuales similares, la mayoria de las cuales tras-
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cienden las barreras geograficas, y que vertebran decisiones clave dentro de la
empresa, como qué producir o cémo promocionar (Shattuc, 2020).

Un cliente-tipo de Netflix acostumbra a formar parte de unos tres a cinco clus-
teres de preferencias. Estas comunidades de gustos no distinguen barreras geogra-
ficas: una misma comunidad de gustos podria aglutinar, por ejemplo, a un usuario
de Turquia y a otro de Brasil, aungue ambos catalogos presenten diferencias sus-
tanciales. Como afirma Todd Yellin, «si sabemos que ves lo mismo que otro grupo
de personas, te ubicaremos dentro de la misma comunidad de gusto, comprende-
remos cémo sugerirte titulos y saber qué contenido se sitda en primer lugar» (La-
porte, 2017). Existe, por supuesto, cierta experimentacion. El algoritmo tenderd a
enriquecer lo que sabe del usuario haciendo pruebas y mostrando algo fuera de la
orbita de preferencias. Pero, como norma general, estas comunidades de gustos
influyen fuertemente el tipo de interfaces que se visualizan cada vez que un usuario
se conecta a la plataforma.

Siguiendo con el ejemplo de Stranger things, la compafia ha constatado que
una de las comunidades de gustos con la que mas se solapa este producto es con
la de los fans de programas para adolescentes como 13 reasons why, Riverdale o
Pretty little liars. Por este motivo, Netflix tiende a mostrarselo muy destacado a este
colectivo, especialmente a aquellos que todavia no han visto ningun capitulo de la
serie.

6. Netflix y el foreign programming (programacion
para territorios)

Hoy en dia, para el éxito de una plataforma de reproduccion en linea no es suficien-
te la simple gestiéon de catalogo y el hecho de ser tecnolégicamente solvente. Se
necesitan los servicios de invertir en contenidos que abastezcan los gustos y prefe-
rencias de los consumidores en distintos paises (Herrera, 2017).

Ya se ha apuntado que, para Netflix, la rentabilidad del contenido esta directa-
mente relacionada con el nimero de horas de visionado que genera. A tal efecto
utiliza un arsenal de algoritmos tendentes a garantizar que el contenido sea mos-
trado al publico apropiado y de forma atractiva, sin circunscribirlo a un territorio en
concreto. El contenido puede ser de nicho en una primera aproximacion, pero el
sistema siempre tendera a conectarlo con todos aquellos clientes cuyas preferen-
cias audiovisuales le sitien dentro de la misma comunidad de gustos, con indepen-
dencia de su ubicacion geografica. Este proceso de «recomendar para el mundo»
(Raimond y Basilico, 2016) esta alcanzando cotas nunca vistas con la produccion
original, gracias a la incorporacion de procesos de inteligencia empresarial a lo
largo de toda la generacion de la cadena de valor del producto. Aunque los datos
masivos no pueden decirles cdmo hacer un programa determinado, si que les ofre-
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cen una valiosa hoja de ruta sobre el tipo de contenido que deberian estar ha-
ciendo.

Desde 2016, afio de su internacionalizacion, la transformacién en el contenido
de Netflix ha sido muy evidente. El cine ha perdido el peso especifico que tenia
antano (en la actualidad representa tan solo un tercio del contenido que se repro-
duce en su plataforma) y se ha creado una nueva oferta, que evidencia la voluntad
de ofrecer contenido local y apostar por contenidos periféricos, especialmente se-
ries (Delgado, 2018). La propia estructura de la companfia esta alineada con esta
hoja de ruta, hasta el punto de que existe, dentro de la compafia, un equipo en-
cargado de supervisar el alcance global de sus productos.

Hoy en dia, el éxito de los contenidos originales de Netflix se basa en una doble
estrategia: la de los productos globales a los que dota de envoltorio local (mas
generalistas y de éxito, como Stranger things) y productos locales de vocacién glo-
bal (fuertemente posicionados dentro de la plataforma, dado su potencial a la hora
de seducir a una audiencia global, como la espafiola Elite o La casa de papel).

El acercamiento del producto global a cada territorio se produce no solo me-
diante codigos visuales. También mediante una adaptacion a las convenciones
culturales de cada pais. Y, por supuesto, mediante un uso correcto del idioma. El
contenido generalista se empapa de todas aquellas resonancias que pueda tener
en cada territorio de origen. Por ejemplo, en la traduccién de Demogorgon, la
criatura sobrenatural que acecha a los protagonistas de Stranger things, se revisé
que la traduccion al idioma local respetase el término con el que se habfa popula-
rizado en los afos ochenta en las aventuras de Dragones y mazmorras (Laporte,
2017). Otro tanto cabe decir del uso de las voces de doblaje de los actores de sus
programas propias de cada pais (se utilizan, en la medida de lo posible, las voces
de origen), o sus campafnas de marketing on line. En Espafa, por ejemplo, los clips
promocionales de la serie emplearon a dos iconos de la cultura televisiva espafola
en los ochenta: convirtieron la desaparicién de Eleven en un caso para Paco Loba-
téon (presentador del programa Quién sabe ddnde) y llevaron a Leticia Sabater al
Upside world. Este tipo de piezas tuvieron una naturaleza completamente distinta
en otros paises, para los que se utilizaron los referentes culturales de las poblacio-
nes de referencia, como la serie Primos lejanos en Estados Unidos o Xuxa en Amé-
rica Latina.

Las necesidades de Netflix son muy concretas e inevitablemente siempre existe
el riesgo de homogeneizar sus contenidos para alinearse con los patrones de con-
sumo estandar de la compania. La plataforma selecciona el contenido periférico
gue se podria parecer en mayor medida al contenido céntrico o centrifugo (de
procedencia norteamericana o anglosajona) (Delgado, 2018) de notable influen-
cia en su catalogo. En este sentido, Netflix se ha vuelto experto en producir pro-
gramas que recuerdan a otros programas (Travers, 2018), esto es, en contenidos
alineados con el imaginario de una audiencia «marcada» por la plataforma en
base a su tradicién generacional y el histérico de visionado en su plataforma. Tra-
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bajar con este tipo de productos que apelan a lo familiar tiene sus ventajas. De un
lado, es un contenido que posee mas capacidad de impulsar el interés de la au-
diencia gracias a dicho entorno familiar y predecible. De otro, simplifica el marke-
ting, ya que posibilita el uso de referentes que ya estan en la mente de la audien-
cia como tarjetas de presentacion. Un producto como Altered carbon, por ejemplo,
utilizéd en su promocion claves claramente relacionadas con los ecos del programa
con Blade runner, Matrix, Prometheus, Desafio total o El quinto elemento, entre
otros.

Como sefnala Herrera (2017), los retos de producir para el mundo son eviden-
tes. Existe, en primer lugar, un reto idiomatico y cultural. En la actualidad es posible
encontrar hasta veintidds idiomas en Netflix, aunque no todo el contenido esta
disponible en ellos dado los costes y el volumen de trabajo que ello representa.
También estd muy condicionado con los distintos niveles de desarrollo de internet
en los paises en los que ya se ha desplegado, y en las diferentes formas de consu-
mo que imponen. Y tampoco podemos olvidar, por Gltimo, la presion de los entor-
nos reguladores. Para Netflix, las comunidades de gustos son globales. Pero, en la
practica, los acuerdos de licencia o la legalidad vigente raramente lo son. La Unién
Europea ya ha dado los primeros pasos. La nueva normativa comunitaria que regu-
la los servicios audiovisuales obliga que las plataformas como Netflix dispongan de
una cuota minima del 30 % de contenido europeo en su catalogo en 2020. Sera
interesante ver cémo este marco legal afecta al funcionamiento interno de la pla-
taformay a la estrategia de contenidos de la compafiia.

7. Conclusiones

El caso analizado evidencia cdmo Netflix, a pesar de seguir operando bajo la légica
economica de la SVOD (la suscripcion mensual), ha introducido un cambio sustan-
cial en uno de sus pilares fundamentales: su oferta. Ha dejado de ser un mero
agregador de contenidos para convertirse en una cadena de television por internet.
En dicha transformacién han tenido un papel determinante los contenidos origina-
les, que les han permitido reforzar su fidelizacién con el usuario. Netflix asegura
que, con cada original que estrena, aprende mas sobre lo que quieren sus miem-
bros, sobre como producir y promocionar eficazmente y sobre el impacto de los
originales en su marca.

Podemos concluir que la internacionalizacion del servicio ha sido el paso decisi-
vo para superar la fragmentacién cultural por paises. La expansién con contenidos
les ha otorgado un mejor conocimiento de sus usuarios. Su sélida presencia inter-
nacional constituye un amplisimo circuito de pruebas que les permiten identificar
aquellos puntos en comun y aglutinar individuos con preferencias similares. Esta
segmentacion y la consiguiente hiperpersonalizacion ha fragmentado sus audien-
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cias, cada vez mas de nicho. No obstante, gracias a la internacionalizacion de la
compafia, esos nichos ahora son globales.

También resulta determinante para comprender el estado de la cuestién la vi-
sion poliédrica que Netflix tiene tanto de su audiencia como de sus contenidos, lo
que le permite multiplicar las conexiones entre ambos. Ni el contenido se encierra
en una categoria Unica ni la audiencia se estandariza en base a una demografia
basica. Ambos elementos se expanden, utilizando como base las preferencias au-
diovisuales. Esto les ha permitido identificar mas de dos mil comunidades de gus-
tos, de las que un cliente medio participa en un promedio de 3 a 5.

De cara a futuras lineas de investigacion, resultaria pertinente profundizar en el
impacto que el nuevo modelo de produccion de Netflix (como los hubs de produc-
cién europeos) producird en una homogeneizacion de estos productos disponibles
en la plataforma. [@
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Notas

1 Los negocios user centric (centrados en el usuario) son aquellos que ponen al usuario y sus necesidades en el
centro, llevando a cabo todas las acciones que se requieran para satisfacer sus necesidades y asi conseguir elevados
niveles de fidelizacion. Con esta filosofia se pretende conseguir elevados niveles de satisfaccion y la mejor expe-
riencia de usuario posible.

2 Los etiquetadores son colaboradores externos de Netflix a los que se les paga por ver contenido y asignarles me-
tadatos de diversa indole.
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RESUMEN:

La llegada de internet en la comunicacién ha provocado numerosos movimientos en
todos los medios en materia de formato, distribucion de contenidos y configuracion de
espacios publicitarios. Esta tendencia ha hecho posible repensar el tiempo y la forma en
la que son presentados los contenidos radiofénicos, hasta el punto de alejarse
considerablemente de la concepcion tradicional del medio radio. Esta investigacion
indaga en la transformacion de la radio en el espacio digital, en qué formatos se
distribuyen los contenidos actuales y qué espacios publicitarios se desarrollan en ellos,
donde encuentran las emisoras a su publico objetivo en la red y hacia dénde se dirige el
proceso de cambio de este medio. Esta conversidn digital radiofénica se ejemplifica con
la compania valenciana Audiobranded, dedicada al desarrollo de emisoras exclusivamente
en linea para eventos y marcas, y la produccion de podcast de marca como base de
actividad.

PALABRAS CLAVE:
radio digital, formatos, publicidad, pédcast, internet, transformacion.
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RESUM:

L'arribada d’internet a la comunicacié ha provocat nombrosos moviments en tots els
mitjans en matéria de formats, distribucié de continguts i configuracié d’'espais
publicitaris. AQuesta tendéncia ha fet possible repensar el temps i la forma en que sén
presentats els continguts radiofonics, fins al punt d'allunyar-se considerablement de la
concepcio tradicional del mitja radio. Aquesta investigacio indaga en la transformacioé de
la radio en I'espai en linia, en quins formats es distribueixen els continguts actuals i quins
espais publicitaris s'hi desenvolupen, on troben les emissores el seu public en la xarxa i
cap a on es dirigeix el procés de canvi d'aquest mitja. Aquesta conversio digital
radiofonica s’exemplifica en la companyia valenciana Audiobranded, dedicada al
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desenvolupament d'emissores exclusivament en linia per a esdeveniments i marques, i la
producci6 de podcasts de marca com a punt clau de la seua activitat.
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C

The digital adaptation of radio and its new emerging advertising
spaces: the case of Audiobranded

La adaptacion digital de la radio y sus nuevos espacios publicitarios:
el caso de Audiobranded

L'adaptacio digital de la radio i els seus nous espais publicitaris:
el cas d’Audiobranded

ABSTRACT:

The advent of the Internet has caused many changes in all the media in terms of format,
content distribution and configuration of advertising spaces. This trend has made it
possible to rethink the time and way in which radio content is presented, to the point of
moving considerably away from the traditional conception of these media while
adapting their activity to new consumer habits in today’'s communication panorama. This
study investigates the transformation of radio in the online space, the formats in which
contents are now distributed, the advertising spaces which are developed in them, the
targets of broadcasters in the Net, and where the process of change of media is heading.
This digital radio conversion is exemplified with the Valencian company Audiobranded,
which is engaged in the development of exclusively online radio stations for events and
brands, and in the production of branded podcasts as its core activity.

KEYWORDS:
digital radio, formats, advertising, podcasts, Internet, transformation.
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1. Introduccion

A partir de la premisa inicial de que la radio es un medio en transformacién conti-
nua, es posible detectar que sus formatos, su programacién y la forma de distribu-
cion de sus contenidos han cambiado radicalmente, hasta el punto de encontrarse
en pleno proceso de alteracion de sus espacios, potenciado por el nuevo panorama
comunicativo en la era digital. Ello conlleva un cambio en las técnicas publicitarias
y en el modelo de negocio que en este sentido se desarrolla en el medio.

Internet permite un nuevo modo de consumo de los usuarios y obliga a los
medios a ofrecer distintas vias para llegar al publico, pues este, hoy en dia, se en-
cuentra en la red, en continua actividad. Los medios en general y la radio en parti-
cular han afiadido nuevos objetivos: ya no solo vale impactar, ahora es posible
compartir, viralizar y ampliar las fronteras de los contenidos.

El motivo que sustenta esta investigacion es precisamente el proceso de cambio
de un medio como la radio, a la que el nuevo panorama digital estd cambiando por
completo desde la parte organica de produccién de espacios hasta la generacion
de nuevas técnicas publicitarias, pasando por los nuevos modos de difusion de
contenidos.

Es por esta razon que este trabajo trata de extraer los nuevos formatos de la
radio digital, el negocio publicitario que estos propician y las formas en que cada
producto radiofénico llega a su publico. Para ello se utiliza el ejemplo de la empre-
sa Audiobranded, compania especializada en marketing sonoro para empresas y
eventos. Este caso esta avalado por su caracter multiplataforma y su condicion de
proyecto pionero en la ciudad de Valencia, marco geografico en el que se centra
este estudio.

1.1. Objetivos de la investigacion

Siguiendo la premisa de que la radio digital ha puesto en marcha nuevos formatos
sonoros y ha modificado su modo de difusién de contenidos, esta investigacion
tiene tres objetivos principales:

— Dilucidar el tipo de formatos mediante los cuales la radio digital divulga
contenidos. Esta investigacion trata de clasificar la nueva configuracion de espacios
radiofonicos en la red y aspira a estudiar el impacto de los mismos sobre su publico
objetivo.

— En este sentido, examinar la nueva distribucién de contenidos en la dimen-
sion digital: plataformas, campafas y uso de redes sociales por parte del medio o
dispositivos de Ultima generacion. Por lo tanto, también se pretende observar la
respuesta de un consumidor que ya habita en estos nuevos espacios interactivos.

— Analizar los nuevos modelos de negocio publicitario que genera el desarrollo
de formatos en la radio digital: cdmo se financia el medio, captacion publicitaria
del mismo, acogida entre anunciantes, la forma en que estos explotan la radio di-
gital... Todo ello focalizado en el ejemplo de Audiobranded.
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1.2. Lladigitalizacion de la radio

El desarrollo de internet ha generado un nuevo entorno comunicativo y una forma
de proceder renovada por parte del resto de medios de comunicacién, que a lo
largo del siglo xxi se han adaptado a las condiciones del nuevo paradigma digital.
Bolter y Grusin establecen en su libro Inmediatez, hipermediacién, remediacion
(2010), que el nuevo medio bebe de los anteriores —es decir, ajusta el modo de
expresion de los medios que coexisten—, asi como los modifica.

Para conocer el alcance de la influencia de la tecnologia en la radio, es necesa-
rio entender que se han multiplicado las posibilidades de transmision utilizando
otros soportes ademas de las ondas electromagnéticas (Martinez Costa, 2004). Es
por esto que se produce un proceso de diversificacién de canales de emision mas
alla de las ondas: la radio digital funciona a través del sistema actual DAB (Digital
Audio Broadcasting) y por cable, satélite, telefonia mévil UMTS e internet. Todo
esto sin abandonar los soportes tradicionales: OM (onda media) y el paso a la FM
(frecuencia modulada).

La etapa de desarrollo del nuevo sistema de emisién se impulsd en 1995 con el
objeto preciso de esquivar las interferencias propias de las bandas de OM o posterior-
mente de FM, ampliar las posibilidades de un sistema ya saturado y mejorar la calidad
de la senal. Pero sobre todas estas metas, el principal propdsito residia en favorecer la
recepcion mavil, un objetivo lejano en el momento del impulso (Martinez Costa, 2004).

Dado el desarrollo del DAB, la busqueda de nuevas férmulas para llegar a la
audiencia y la adaptacion de las innovaciones tecnolégicas hacen que la radio esté
incorporando herramientas que la convierten en un medio cada vez mas interacti-
vo. Se trata de una transformacion que responde a las demandas de la nueva so-
ciedad digital, que incrementa el manejo de medios de comunicacién interactivos
(De Velasco, 2016).

Incluso antes del nuevo siglo, Rodero (1998) habla de «la radio del futuro» y la
sefal en emisién en continuo como una opcién «futurista» de retransmisiéon. En-
tonces se preveia una radio con mayor facilidad de manejo y conexién veloz, asi
como una concepcion distinta del tiempo, y la disponibilidad de escucha en otros
aparatos del hogar diferentes al transistor (Rodero, 1998).

Si bien es cierto que el medio radiofénico continua ligado a la instantaneidad,
la nueva radio digital cambia por completo la nocién de la actualidad, pues ya se
emiten contenidos de consumo atemporal y disponible en cualquier momento
(Lopez Vidales y Gomez Rubio, 2014). Esto se refiere a la capacidad de almacenaje
de la que habla Rodero (1998) y que hoy se conoce como pddcast.

La radio, de la misma forma que la prensa escrita o la television, ha modificado
en buena parte su procedimiento de comunicacién en el panorama digital y ha
actualizado su busqueda de audiencias (De Velasco, 2016). De acuerdo con el ra-
zonamiento de Martinez Costa (2004), la naturaleza multimedia e interactiva de la
red amplia el espacio comunicativo entre la cadena de radio y su publico, y obliga
al medio a acudir al mundo digital para localizar a sus oyentes.
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De esta forma, internet se presenta como una oportunidad para enriquecer las
estrategias del propio medio, producir contenidos personalizados e intensificar el
didlogo entre grupos de oyentes y la radio (Lépez Vidales y Gomez Rubio, 2014).
Emergen asi nuevos formatos, detallados mas adelante, que potencian la genera-
cion social de otro tipo de consumos, lo que favorece la aparicién de nuevas formas
de hacer publicidad en radio.

1.3. Tipologia de las emisoras en funcion de su adaptacion total

o parcial a internet
Internet no ha supuesto una competencia directa para la radio, sino que mas bien
se ha transformado en un nuevo soporte para facilitar su integracion digital y la
oferta de nuevos servicios que no se podian ofrecer antes.

En este sentido, Garcia Gonzélez (2010) introduce cuatro tipos de radio en linea
que diferencian la manera de operar de las emisoras en el panorama digital: sitios
web de emisoras de radio, emisoras exclusivamente digitales, radios tematicas o
sitios web.

Las emisoras de radio de transmisién a través de los sistemas tradicionales en
OM y FM se han incorporado progresivamente a la red. Inicialmente, las empresas
radiofonicas que se sumaron a internet se limitaron a una presencia institucional:
se abrieron los primeros sitios web de emisoras con contenidos meramente infor-
mativos sobre el tipo de emisora, su organigrama y su programacion. Incluso ac-
tualmente existen en el mundo més de cuatro mil emisoras con portal web Unica-
mente, con el convencimiento de que actlie como gancho para capturar audiencias
(Garcia Gonzalez, 2010).

Sin embargo, a medida que el resto de medios han intensificado su presencia
en busca de los nuevos habitos sociales de consumo, las empresas de radio han
evolucionado sus webs y han dado entrada a contenidos mas amplios. De acuerdo
con Lopez Vidales y Gomez Rubio (2014), el primer paso en este sentido fue la
emision en continuo de la propia sefial analdgica. Se trata de una fase en la que
todavia se encuentran inmersas el grueso de las emisoras de radio nacionales.

Como consecuencia de esto, se ofrece una programacion pensada para las
ondas y no para la red. El gran avance tecnoldgico de la telefonia movil y la apari-
cion de los teléfonos inteligentes ha favorecido la adaptacion, no solo de la radio a
internet, sino también de sus contenidos al modo de consumo del ciberoyente
(Costa Sanchez, 2013): pddcast, duracién limitada, radio en video, programacion
paralela... La implantacién de la radio digital como la conocemos hoy requiere que
los programas se adapten a la nueva tecnologia y, por consiguiente, a los nuevos
hébitos de los consumidores (Garcia Gonzalez, 2010).

Segun Garcia Gonzalez, las empresas radiofonicas nativas digitales son emiso-
ras sin antena y con sefal exclusivamente en linea que esquivan obstaculos econo-
micos y burocraticos —como el pago de la licencia de radio necesaria para emision
analdgica o la consecucion de autorizacion oficial del Estado.
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Estas empresas acometen otro tipo de obligaciones econémicas, como la com-
pra del espacio web y su interfaz para la emision, asi como el software informatico
especializado que permite la emision en red. Es en esta clasificacion donde mas
adelante se incidird en el ejemplo practico de una compafia de emisoras nativas
—Audiobranded—, en la que convergen otros medios y que habilita diversos for-
matos innovadores y aptos para la divulgacion publicitaria.

El tercer escalon que Garcia Gonzalez establece tiene que ver con las radios
tematicas. Segun su explicacion, las radioférmulas en el marco de la radio tradicio-
nal se vieron afectadas, ya desde finales del siglo pasado, por la difusion de musica
en la red. Los nuevos formatos aparecidos en internet permiten a los usuarios
construir sus propias comunidades y compilaciones personalizadas, utilizando asi la
red de manera interactiva, con un publico objetivo definido y acorde a sus propias
exigencias.

Por Ultimo, existen sitios web no radiofonicos que ocasionalmente permiten la
emisién en continuo, por ejemplo, para eventos sefialados. La particularidad en
este caso es que esa emision se traduce no solo en sonido, sino en numerosas
ocasiones también en formato audiovisual, caracteristica que también explotan las
emisoras de radio en internet.

En este sentido, irrumpen las emisiones efimeras pertenecientes a otros medios,
como periédicos digitales, que ejecutan emisiones puntuales por eventos de mag-
nitud o, directamente, ponen en marcha proyectos de radio exclusivamente en li-
nea adheridos a su actividad original. Es el caso de Plaza Radio, proyecto prove-
niente del diario digital Valencia Plaza.

En este nuevo panorama, cabe destacar que la audiencia en internet ha cre-
cido. Segun el Il Estudio de Audio Online de Interactive Advertising Bureau (IAB) de
2017 en Espafa, mas del 47 % de los encuestados aseguran escuchar radio en li-
nea, lo que confirma un crecimiento generalizado de las escuchas en el marco di-
gital.

En este sentido, la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
revela, en su estudio Marco general de los medios en Espaha 2018, un crecimiento
del 4,5 % en cuanto a penetracion de la radio en linea.

1.4. Nuevos formatos de interaccion y comunicacion radiofénica

La consolidacién de la nueva radio digital y su constante evolucién se debe a
la integracion de diversos formatos, a cada ocasion mas perfeccionados. Ahora, la
multiplicidad de vias de acceso al medio permite proponer al publico programas
mas especializados, hechos a medida de un publico objetivo mucho mas segmen-
tado, con la capacidad de eleccién a la carta y con la posibilidad de participar en la
creacion de contenidos (Garcia Gonzalez, 2010). No obstante, con la adaptacion
progresiva de la radio a internet han aparecido gran variedad de formatos diferen-
ciados.
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1.4.1. Podcast

Se empieza a hablar de pddcast en 2004 como la practica de afadir archivos de
audio en los sitios web de las emisoras, permitiendo la posibilidad de suscripcién y
posterior descarga del fichero en reproductores MP3. Segun Gallego, se entiende
el podcast como una innovacién que surge tras la fusion de dos tecnologias ya
implantadas, como son el audio digital y el Really Simple Syndication (RSS) (Galle-
go, 2012:1).

Es asi cdmo surge una nueva modalidad de distribucion de programas radiofo-
nicos mas alla del canal analégico de divulgacion (De Velasco, 2016). En palabras
de Richard Berry (2006), el pdédcast hace la radio mucho mas portéatil, pues las
descargas de audio se asemejan al cambio que introdujo el transistor para la gene-
racion de receptores portatiles.

De acuerdo con el razonamiento de Moreno Cazalla (2017) y de Gallego (2012),
las emisoras deben de entender que el pédcast requiere una programacion diferen-
te a la antena convencional, creando plataformas con contenido asincrénico, es
decir, pddcast de diferentes tematicas y para varios publicos, ya que seguin Bonet y
Sellas (2019) la radio ha pasado de tener a los pddcast como una extension de la
parrilla radiofonica, a producirlos y distribuirlos directamente.

En este sentido, existen directorios especificos que sirven de contenedor para
los podcast de las emisoras de radio tradicionales que se adhieren al funciona-
miento de internet y se adaptan al nuevo consumo de sus publicos (De Velasco
2016). iVoox, Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts o Tuneln permiten que
diferentes emisoras suban contenidos a la nube para su escucha gratuita por parte
del usuario.

Ademas, la posibilidad de incluir publicidad en los propios archivos de pédcast
es, por si misma, un gancho para el anunciante, que a través de un analisis cuanti-
tativo exacto de las visitas que recibe el archivo de audio puede encontrar determi-
nados soportes que le resulten efectivos (Aguayo Lépez, 2015).

En esta misma linea, Aguayo Lépez (2015) establece que los pddcast, para la
publicidad, constituyen un espacio de captacion de audiencia predispuesta al con-
sumo. A diferencia de otros medios de comunicacion donde la publicidad genera
mayor volumen de impactos no efectivos en su totalidad, «la mera accién de sus-
cribirse al pddcast o ir en su busca ya implica una voluntad de escucharlo por parte
del oyente» (Aguayo Lopez, 2015: 105).

Segun su clasificacion, y a modo de contextualizacion del formato, existen dos
tipos de podcast en funcion de la atemporalidad de su contenido:

— Pddcast tematicos o didacticos que se emiten de manera totalmente atem-
poral. Son contenidos flexibles en cuanto a la sujecién en el tiempo. Pueden estar
relacionados directamente con eventos que se han celebrado o lo haran en un fu-
turo, pero el «ciberoyente» puede acudir a ellos de manera asincrénica.

— Podcast provenientes de directos o con mayor periodicidad. En esta catego-
ria se pueden incluir tanto audios adaptados de radio analdgica en directo, como
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emisiones en continuo o archivos pensados exclusivamente para emitir en poédcast.
Estos espacios si que estan sujetos al tiempo en que se escuchan y son susceptibles
de quedar obsoletos si el usuario accede a ellos con cierto retraso en el tiempo.

1.4.2. Laradio que se ve

El video se ha sumado a la radio y viceversa. De acuerdo con la afirmacion de De
Velasco (2016), la llegada de internet ha provocado la convergencia de todos los
medios en la red. Esto significa que, en los portales web anteriormente menciona-
dos, ademas de reproducciéon de audio —en directo o en pédcast— también es
posible incluir la emisién en continuo en video.

;Como se ha sumado la radio a esta tendencia? Ahora las emisoras difunden
sus programas en directo también a través de video. Los contenidos sonoros de la
radio se complementan con textos, fotografias y videos (Piqué i Abadal, 2018a). De
esta manera la radio se convierte incluso en televisién, con las consecuencias que
ello conlleva en profesionales y oyentes, convergiendo asi multitud de medios en el
nuevo paradigma digital.

Segun el Observatori (2018), si antes se duplicaban las vias de escucha en ana-
l6gico y en la red, ahora se multiplican los accesos a la radio para la audiencia a
través de las redes sociales. Facebook y Twitter son las mas usadas por las cadenas
de radio tanto adaptadas como nativas digitales, mientras que el Gltimo paso se ha
dado en Instagram. Gonzalez Conde (2010) predecia el uso de las redes sociales
por parte de los medios de comunicacion en general y deducia que los portales
web iban a convertirse en un contenedor de vodcast (transmisién de un video a
demanda por internet) o videoblogueo.

La tendencia actual consiste en retransmitir la programacién de las cadenas a
través de video usando las redes de masas como gancho o directamente como di-
reccion en la que el usuario puede escuchar la radio sin necesidad de remitirse a
una interfaz distinta.

Segun Costa Sanchez (2013), el ultimo paso de todos los medios de comunica-
cion es adaptar su actividad no solo a internet, sino a los teléfonos moviles. Esto
significa que la radio ha de acondicionar su espacio web para ser escuchada a tra-
vés del teléfono inteligente como principal dispositivo, mas alla de cualquier otro
mecanismo con conexion. Esta idea ha alentado la posibilidad de hacer radio que
se ve.

Cedeno, Alcivar y Ponce (2017) resumen el «todo en uno» que hoy suponen los
teléfonos inteligentes en la vida de las personas. Extrapolando esta idea a la radio,
hoy en dia cada vez son mas las emisoras que complementan su audio con video,
ya sea en directo, en vodcast o de manera promocional a través de redes sociales o
directamente en plana web.

De hecho, la visualizacién de videos en linea y la escucha o descarga de ficheros
de radio esta entre las tareas mas repetidas de particulares en sus teléfonos inteli-
gentes, por detras de acciones mucho mas habituales en los teléfonos moviles
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como la navegacion o la mensajeria instantanea. También destaca el uso de las
redes sociales, via por la que los medios, y sobre todo la radio en red, hacen llegar
su actividad y buscan sus consumidores objetivos (Deloitte, 2017).

1.4.3. Aplicaciones moviles

En 2008, Cadena 100 presentd la que seria la primera aplicacion de radio espafo-
la. Fue pionera en abrir una aplicacion mévil en un mercado que entonces no se
habia potenciado ni estaba a la orden del dia para los usuarios. Desde entonces y
hasta la fecha, muchas mas emisoras se han sumado al mercado de aplicaciones
moviles en un panorama en el que ya esta extendido el uso del teléfono inteligente
(Ribes, Monclus, Gutiérrez y Marti, 2017).

Hernando Lera (2016) recuerda que la mayoria de los medios de comunicacion,
ya sean escritos o audiovisuales, poseen una aplicacién movil propia y exclusiva del
mismo modo que disponen de una pagina web en internet. Y el efecto de poten-
ciacion de ambas es el mismo para una poblacién always on (siempre conectada).

Sin embargo, seguin Hernando Lera (2016), los medios tradicionales adaptados a
la red (esto es, en el caso que ocupa a esta investigacion, emisoras de radio de divul-
gacion analégica pero también a través de internet y con aplicacion adaptada) no
ofertan contenidos disefiados exclusivamente para su audicion en teléfonos moviles.

Incluso existen emisoras que todavia no disponen de su aplicaciéon propia, sino
gue se sirven de otras aplicaciones ‘contenedor’, disefiadas para recopilar la emi-
sién en continuo de otras emisoras.

Una de estas aplicaciones es Tuneln, que cuenta con alrededor de cinco millo-
nes de emisoras activas. Se trata de una empresa estadounidense financiada a
través de su propia publicidad, por lo que la inclusidn por parte de las emisoras es
totalmente gratuita. Cualquier radio local o nacional puede ser escuchada a través
de esta aplicaciéon. Esto genera una tendencia en las emisoras a incluirse en dife-
rentes portales moviles ademas de su aplicacion propia, en caso de poseerla (Tu-
neln, 2019).

En Espafia existe una aplicacion de las mismas caracteristicas y prestaciones li-
mitada al ambito geografico nacional. Es Radio Espafia FM, gratuita y que permite
acceder a la escucha de la mayoria de emisoras espainolas de forma gratuita, tanto
para el receptor como para el emisor (Hernando Lara, 2016).

De acuerdo con el razonamiento de Ribes, Monclus, Gutiérrez y Marti (2017),
se pueden clasificar las aplicaciones moviles de las emisoras de radio segun el titular
de la emision:

— Aplicacién de la emisora (local o nacional), esto es, la aplicacion movil de
toda una cadena en la que se ofrece la posibilidad de escuchar en continuo el di-
recto del dial analégico, pédcast exclusivos y noticias Unicas de la aplicacion.

— Aplicacion de programas concretos, pues existen espacios dentro de una
cadena de radio que ofrecen su propio servicio de aplicacion movil desmarcado de
la central.
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— Aplicacién vinculada a eventos relacionados solo tangencialmente con la
emisora. Se trata de habilitar una aplicacion para un acontecimiento sefialado.

— Aplicacién que aglutina diferentes pddcast y emisiones en continuo de dife-
rentes cadenas de radio o programas concretos.

Se produce asi, el mismo fenémeno que ocurrié en la apertura progresiva de
cuentas en redes sociales por parte de los medios de comunicacion (Ribes, Mon-
clus, Gutiérrez y Marti, 2017). En un primer momento, las cadenas conciben una
aplicaciéon corporativa que les permita ocupar rapidamente un espacio en la llama-
da «cuarta pantalla». Mas tarde, se inicia un periodo de reflexion en el que se inte-
gran aplicaciones especificas de programas concretos, de segundas emisiones o de
filiales locales.

1.5. Hipétesis del trabajo
A partir de los objetivos establecidos al inicio de la investigacion y una vez vista la
situacion del problema, se determina la siguiente hipotesis:

— En el nuevo paradigma comunicativo, la radio digital ha puesto en marcha
formatos innovadores para ser escuchada. El pddcast y la emision en video en con-
tinuo son las tendencias mas utilizadas hasta el punto de cambiar por completo la
concepcién tradicional del medio y generando —o posibilitando— nuevas tenden-
cias de consumo, con un aumento y rejuvenecimiento de la audiencia.

2. Metodologia

Para analizar los nuevos formatos de desarrollo de contenidos y difusion en la nue-
va radio digital, asi como los nuevos nichos publicitarios que esta propicia, se van a
tomar como muestra los casos de la empresa Audiobranded y las emisoras de radio
en linea que esta compafia pone en marcha. Los ejemplos de Plaza Radio y Mara-
ton Radio se consideran como maximo exponente de la investigacion.

La eleccion de estos casos se debe a que son compafias nativas digitales, hecho
por el cual se pueden examinar sus técnicas de producciéon de contenidos y publi-
cidad de manera mas amplia.

En los ejemplos seleccionados se van a investigar las técnicas de podcast,
pddcast de marca, radio en eventos, desarrollo de aplicaciones radiofonicas, distri-
bucién de contenidos y nuevos modelos de difusion, suscripcion y busqueda.

Este trabajo se realizara a partir de la investigacion de la actividad de ambas
empresas, con el testimonio, en formato entrevista, de su fundador y coordinador,
Rafa Lupion, al que se le efectuaron quince preguntas; del director comercial y de
marketing, Pablo Momiejo, que contesto a cinco preguntas; y del gestor de comu-
nidades, Fran Cervera, que respondié a diez cuestiones. En estas tres entrevistas en
profundidad estructuradas a los maximos exponentes de Audiobranded se van a
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trabajar las tematicas desarrolladas en el marco tedrico, para obtener, de esta for-
ma, no solo la mirada objetiva de lo que sucede en estas emisoras, sino también
contar con la informacién de sus maximos representantes y tener informacién so-
bre los formatos mediante los cuales se divulgan sus contenidos, ver cémo y qué
redes sociales usan, y qué tecnologias estan aplicando con esta nueva versiéon de
radio. Respecto a la técnica cualitativa, la entrevista, se utiliza debido a la necesidad
de profundizar en los procesos y significados, para evaluar y seleccionar conceptos,
asi como para analizar y comparar expresiones y experiencias, ya que lo que se
busca con esta técnica es interpretar los discursos (Orti, 1990: 171).

Ademéds, los datos obtenidos se complementan con un formulario, de diez
preguntas, distribuido en linea entre trescientas personas, que escuchan la radio
de forma habitual, es decir, diariamente, incluidos trabajadores de cada una de las
empresas del muestrario y trabajadores de otras companias radiofonicas de la
Comunidad Valenciana, que han contestado de manera anénima. En esta encues-
ta, se recogen datos demograficos, consumo de radio en linea uso, canales y fre-
cuencia sobre podcast, utilizacion de altavoces inteligentes y vision de la publici-
dad en radio. Cabe destacar que la utilizaciéon de la encuesta como técnica
cuantitativa ayuda a obtener datos representativos. En esta investigacion, debido
a la muestra, la informacion obtenida ayuda a identificar tendencias sobre las te-
maticas trabajadas para la zona geogréfica en la que se enmarca la empresa Au-
diobranded, y los resultados completan las entrevistas y el estudio de los ejemplos
analizados.

3. Resultados

3.1. El caso de Audiobranded: publicidad que suena

Audiobranded es una empresa valenciana especializada en marketing sonoro para
marcas y eventos. Esta empresa desarrolla lo que denomina «radio de marca»:
adapta su servicio a cada compafiia, de forma que a través de la radio conecta a la
empresa en cuestion con su publico. Es el caso de Plaza Radio, la voz del diario di-
gital autonoémico Valencia Plaza. Esta emisora nativa y exclusivamente en linea es
uno de los proyectos que Audiobranded ha puesto en marcha.

Con la nueva era de la radio, uno de los servicios que mas ha potenciado Au-
diobranded desde su nacimiento en 2014 es el desarrollo de pédcast de marca,
espacios en los que las marcas crean programas de corta duracion con informacion
de interés general, pero sobre todo para su publico objetivo. IMED Hospitales, por
ejemplo, desarrolla un pédcast semanal con informacion de servicio sobre sanidad
en Plaza Radio.

Ademas, esta compafifa pone en marcha emisoras en linea ad hoc para
eventos de empresa o marcas con el objeto de ampliar su alcance y generar un
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atractivo mayor del acto en cuestion, como por ejemplo con motivo del Gran
Premio de Motociclismo de la Comunidad Valenciana, se puso en marcha 2Rue-
dasRadio para Feria Valencia. Fue el primer certamen ferial con radio propia en
Espana.

3.2. Los proyectos de Maraton Radio y Plaza Radio

Audiobranded impulsé Maratén Radio en 2014 y Plaza Radio en 2018. Son, en
ambos casos, proyectos puestos en marcha y presentados por esta empresa y que
tienen diferentes areas de actividad en funcién de su cobertura.

Son emisoras exclusivamente en linea, por lo que todos los esfuerzos tanto
periodisticos como publicitarios se centran en internet, no emiten en directo,
sino que lo hacen integramente a través de pddcast. Su parrilla de programa-
cion se basa en espacios de tematicas muy variadas —sociedad, deportes, cultu-
ra, finanzas, politica y poédcast de marca— que publican sus episodios con la
meta de ser reproducidos por su audiencia a través de la red y en cualquier
momento.

Las emisoras funcionan bajo este modelo, por lo que explotan su actividad en
portales de podcast como el ya mencionado iVoox, pero también Spotify, Apple
Podcasts, Google Podcasts y su propio portal web. A esto se le afade una aplica-
cion movil disponible para descargar en teléfono inteligente.

Ademas, Plaza Radio presenta una novedad en cuanto a sus métodos de escu-
cha: es el primer soporte valenciano disponible en Alexa, el asistente de voz de
Amazon. A través de una skill —el modo como Amazon nombra a sus aplicaciones
de Alexa—, se pueden escuchar los podcast de forma gratuita. Desde el momento
en que el altavoz inteligente se activa, se puede acceder al contenido solicitandolo
por voz con la pregunta «Alexa, ¢ cuales son las noticias de Plaza Radio?» o «Alexa,
pon el resumen de noticias de Plaza Radio». De este modo, se activa una nueva
opcién de reproduccién radioféonica mas alla del modo convencional.

En cuanto a los métodos de distribucién, particularmente esta emisora, ademas
del desarrollo de campafas en redes sociales, ha implementado un sistema de
suscripcion —a través del cual se potencia la confluencia de sus anunciantes— via
WhatsApp, la aplicacion de mensajeria instantanea. A través de ella, distribuye los
contenidos para los suscriptores que previamente hayan demandado el envio per-
sonalizado de los espacios que quieran.

De este modo, el oyente puede obtener el pddcast que desee en el momento
de su lanzamiento, con lo que se mantiene en linea con el contenido en vivo. La
aplicacién permite formar grupos de personas con intereses afines.

Los oyentes pueden demandar todos los pédcast de la emisora o tan solo los
gue les interesen. La radio se compromete a no mandar al usuario nada diferente
a su pedido. Actualmente Plaza Radio tiene 355 suscriptores via WhatsApp.
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3.3. Estudio del empleo del pédcast de marca en Audiobranded

Audiobranded comprende diferentes servicios dirigidos a la creacién de contenido
radiofénico en linea. Estos servicios retinen tanto el desarrollo de radios de marca
como de radios en web para ferias y eventos.

En su oferta de servicios, la compania trata la gestién sonora de las marcas, por
lo que inicia un proceso publicitario radiofénico nuevo. Aunque en radio tradicio-
nal —antes de la adaptacién total del medio a la red—, el patrocinio de espacios
dentro de un programa concreto si que se ha explotado, el pddcast abre un nuevo
horizonte para la presencia de marcas en la radio.

Las prestaciones de Audiobranded se dividen en tres tipos de servicios: pédcast
de marca, radio digital propia de marca y radio integral para eventos (tabla 1).

Con esta cartelera de servicios, Audiobranded ha puesto en marcha cuatro emi-
soras de radio en linea tematicas. Su funcionamiento se basa en la emision de
contenido muy especifico las veinticuatro horas del dia dirigido a un publico obje-
tivo determinado. Estas emisoras digitales se pueden clasificar dentro del servicio
«radio de marca», pues es en el dmbito de cada una de las emisoras donde las
marcas producen sus pddcast de marca, espacios radiofénicos de marca para su
comunidad de oyentes.

Para explicar el funcionamiento y audiencia del pédcast en Audiobranded, se
toma como primera muestra el caso de Maratén Radio, la emisora tematica oficial
exclusivamente en linea de varios maratones de Espafa. En este caso, la radio tiene
como ambito el correr y, por lo tanto, posee un publico objetivo especifico. Dentro
de este ambito es donde convergen las marcas que participan y producen espacios
para sus seguidores.

Pédcast Radio de marca Radio para ferias y eventos

Desarrollo de espacios sonoros Desarrollo de radios exclusivas de  Emisoras en linea ad hoc para

para presentar noticias, servicios,
productos en radios tematicas.

marca donde pueden generar su
propia comunidad a través de la
radio y generar notoriedad sobre
su actividad.

eventos y ferias para generar
mayor atractivo para el publico
asistente y entregar valor afiadido
a los participantes.

Pddcast en sinergia con las redes
sociales. Creacion de smartplayers
para webs de compafifas.

Cada radio de marca puede tener
actividad 24/7 o publicar pddcast
con periodicidad personalizada.

Estudio mévil que se instala en el
evento y creacion de una site de
la radio del acto para seguirlo

en linea.

Campafias como TomTom
o0 Runtastic Results.

Maratén Radio y Plaza Radio son
ejemplos de radio de marca
impulsados por Audiobranded.

2 RuedasRadio en Feria Valencia,
acto del aniversario de Valencia
Plaza o radio de la Semana de la
Movilidad en Valencia.

Tabla 1. Tipos de servicios

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Audiobranded.
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Por ejemplo, segun explica el fundador de Audiobranded, la marca Carnicas
Serrano produjo el podcast «Al maratéon con Serrano». Se trata de una compafiia
gue se ha involucrado con el deporte, llegando a ser propietaria de un equipo pro-
fesional de atletas que compiten en certdmenes nacionales e internacionales. Por
eso, esta marca inicié este espacio con continuidad semanal en el que participan las
voces de sus deportistas y se dan consejos para corredores populares.

3.4. La actividad de Plaza Radio

Audiobranded creé Plaza Radio con una idea de negocio radiofénico diferente res-
pecto a las emisoras en linea tematicas impulsadas anteriormente. Segun explico el
director general de Ediciones Plaza, Enrique Lucas, durante el acto de presentacion
de Plaza Radio, el modelo de esta emisora tiene su espejo en The New York Times.
El diario estadounidense lanzé en febrero de 2017 The Daily, un espacio radioféni-
co digital en el que se abordan algunas de las temdaticas mas relevantes de la actua-
lidad contada en la version escrita y con la participacion de los periodistas del pro-
pio periddico. A través de este modelo, se ofrece al lector la posibilidad de ser
también oyente, ya que, segiin comentd Enrique Lucas en el acto de presentacién
de Plaza Radio, se esta produciendo un paso de los mensajes escritos a las notas de
v0z, y a su vez se produce un aumento de las busquedas habladas en internet.

Por eso, Plaza Radio emula la actividad de The Daily. Los periodistas de Valencia
Plaza producen espacios radiofénicos en los que se cuentan las noticias a través de
listas de pddcast. En total son veintiséis espacios que abordan temas variados para
distintos publicos (grafico 1).

A esta lista de programas se afade el pddcast «El Boletin de Valencia Plaza»,
gue se publica a las 7.00 horas de cada dia, con el repaso de la informacién diaria.

Ademas, los géneros a través de los cuales se tratan estas temaéticas también
son variados, con un modelo radiofénico que no aspira a competir con el propio
diario al que pertenece por la primicia, sino que trata los temas de la actualidad de

Politica y sociedad Cultura'y humor Empresas Deporte

o N OB~ OO © O

® NUmero de pddcast activos

Grafico 1. Numero de pddcast activos en Plaza Radio divididos por tematicas tratadas

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Audiobranded.
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manera mas pausada y analitica a través de géneros como entrevistas en profundi-
dad, debates o reportajes.

El diario Valencia Plaza habla en su Gltimo balance de visitas en su pagina web
de 1.500.000 usuarios Unicos mensuales, con una media de 40.000 visitantes dia-
rios en su sitio web.

3.5. Podcast de marca en Plaza Radio

Actualmente y desde su nacimiento, Plaza Radio cuenta con dos listas de pddcast
de marca. Una de ellas esta entre las mas escuchadas de la oferta de Audiobran-
ded: Plaza Salud. Este programa esta producido por IMED Hospitales, el grupo sa-
nitario privado en Valencia y Alicante. En cada uno de sus episodios quincenales se
aborda un tema relacionado con la salud a través de la ayuda de distintos especia-
listas y doctores de la propia empresa. Se trata, por lo tanto, de un espacio de
corta duracién con informacién de servicio y de interés para su publico objetivo, y
a partir de su pdédcast potencia su propia comunidad de oyentes e interesados en
novedades y consejos sanitarios.

En segundo lugar, la consultora empresarial estratégica Aquilino Medina produ-
ce el grupo de pédcast Tu estrategia empresarial. En este caso es Aquilino Medina,
el propietario de la consultora con sede en Madrid y Valencia, el que produce y
presenta el espacio. Se trata de una guia sobre los problemas que enfrentan las
distintas areas de las empresas y como solucionarlos, a través de especialistas de la
propia compania y otros empresarios.

De esta forma, la consultora Aquilino Medina aporta valor a través de un pod-
cast dirigido a empresarios de distintas magnitudes y no necesariamente ligados a
Su asesoria.

El audio digital hace posible una segmentacion al maximo de la audiencia, sien-
do el mayor beneficio que aporta Plaza Radio.

4. Discusion

Si se revisa el material trabajado, intercalando entrevistas, encuestas y observacion,
se obtienen datos interesantes relacionados con la investigacion.

De las trescientas encuestas realizadas, se concluye que la pieza publicitaria que
cuenta con un recuerdo mas alto continta siendo la cuna tradicional, como se
puede observar en el grafico 2, aunque el contenido de marca, contenido de mar-
ca en FM, poédcast de marca o espacios patrocinados tanto en analdgico como en
linea, siempre que tengan estrecha relacion con la marca anunciante, aumenta
considerablemente.

Resultado de las trescientas encuestas que responde a la pregunta: «La Ultima
pieza publicitaria que recuerdo haber escuchado en la radio es...».

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 37 (2) (NOVEMBRE 2020)



LA ADAPTACION DIGITAL DE LA RADIO Y SUS NUEVOS ESPACIOS PUBLICITARIOS

m Una cufia tradicional
® Publicidad en directo
Contenido de marca

No recuerdo ninguna pieza
publicitaria

Grafico 2. Encuesta: recuerdo de piezas publicitarias en radio

Font: Elaboracion propia.

Sin embargo, esto contrasta con otro dato extraido del formulario, y es que son
pocos, el 9% de los oyentes encuestados, los que van a buscar contenidos de
marca a la radio (pédcast de marca o espacios patrocinados a los que acude el
oyente porque comulga con los valores o los intereses de la marca en cuestion).
Mientras, la mayorfa de los encuestados, el 58 %, encuentran abusiva la publicidad
que escuchan en radio tradicional o en linea, teniendo en cuenta la cufa tradicio-
nal o publicidad en formato pddcast.

Aunque las piezas publicitarias en radio no resultan molestas para un 10 % de
los encuestados, un 23 % responden que les son indiferentes. Asimismo, la audien-
cia de pddcast aumenta a través de sus teléfonos inteligentes, como se desprende
de la encuesta que explica que un 72 % de los habituales oyentes de radio encues-
tados consumen a través de este dispositivo, o que garantiza que en la practica
totalidad de los casos la sefal no es en OM o FM, sino en continuo.

De manera inversamente proporcional, descienden las escuchas a través de un
transistor o aparato de radio convencional, que se sitian en torno al 23 %, obvian-
do el uso de los coches para este cometido. A este efecto, el gestor de comunidades
de Valencia Plaza y Plaza Radio, Fran Cervera, sefiala que «hoy en dia todo el mun-
do tiene un smartphoney es muy raro que alguien no lo use cuando quiere escuchar
la radio», porque «ahora en tu teléfono lo tienes todo» (entrevista en profundidad).

A su vez, también evoluciona el método en linea, siendo la franja de personas
mayores de cuarenta y cinco aios de edad los que todavia la escuchan principal-
mente en FM.

También resulta relevante la tipologia de pdédcast que el oyente escucha si con-
sume radio en linea, siendo el principal foco los pdédcast provenientes de emisiones
en directo, contenido a la carta de momentos pasados, aunque empiezan a des-
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puntar contenidos exclusivamente en formato pdédcast; audiolibros, reportajes,
programas directamente en pédcast. Para el fundador de Audiobranded, este for-
mato no es una cuestion de futuro sino de presente.

Respecto a lo que esta haciendo Audiobranded en eventos, destaca que todas
las entrevistas que se emiten en directo en el sitio del evento son sacadas en for-
mato pddcast de forma inmediata. En este sentido, trabaja en colaboracién con la
marca en cuestion para el uso de redes sociales con el objetivo de «amplificar el
alcance del evento en si, que sea atractivo para el publico que lo sigue a distancia
y ofrecer valor afiadido para los asistentes», segun sefala el fundador de Audio-
branded.

Es decir, tanto la marca como Audiobranded exportan el contenido y hacen que
este, a través del portal web habilitado, pueda ser sequido en directo. En la web de
la marca, ademas, también se emite el acto.

Respecto a las aplicaciones de marca: Audiobranded habilita una aplicacion
para teléfonos inteligentes —disponible en Play Store y Apple Store— en cada una
de las radios que desarrolla. La meta de la aplicacion es el desarrollo de una via de
escucha «alternativa y eficiente» que sirva para adaptar la emisora a los nuevos
habitos de los oyentes. «La app permite que el usuario tenga la emisora a un clic,
en dos pasos sencillos y sin tener que recurrir a la busqueda en internet», segun
afirma el coordinador de la empresa.

Todas las emisoras y los sitios web eventuales de Audiobranded han funcionado
también a través de sus aplicaciones moviles para difundir su contenido. Sin embar-
go, Plaza Radio, el ultimo proyecto de la compania, todavia no ha puesto en mar-
cha la suya. «Pese a la comodidad que supone para el oyente tener acceso directo
a la emisora en su movil, la app es la plataforma que menor resultado da en cuan-
to a contabilizacién de escuchas, y eso para las empresas tiene especial relevancia»,
asegura el fundador.

Para representar este hecho, se han escogido como muestra los datos de escu-
chas en Maratén Radio durante un periodo de audiencia considerable. Entre las
155.144 visitas, segun datos de Audiobranded, que obtuvieron los distintos péd-
cast de esta emisora durante el fin de semana en que se desarrollé el evento de
Zurich Maraton de Sevilla 2018 (24 y 25 de febrero), una aproximacion del 10 %
accedio al contenido a través de la aplicacion de la emisora, segun datos facilitados
por Audiobranded. Esto significa que, del total de paginas vistas, 15.514 clics lle-
garon a través de la aplicacion para teléfonos inteligentes. Segun Fran Cervera, «la
aplicacion es la mas prescindible de las vias de escucha» (entrevista en profun-
didad).

Al contrario que el caso de las aplicaciones, la gran mayoria de las escuchas de
pddcast en las radios de Audiobranded llegan a través de las redes sociales. Si se
toma como muestra el mismo periodo de maxima audiencia utilizado para el caso
anterior, se observa que del total de paginas vistas a través del portal web de Ma-
ratén Radio (139.630 visitas en pddcast), el 44 % proceden de busqueda a través
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de Google. El resto son usuarios redirigidos a través de las redes sociales tanto de
la marca —en este caso Zurich Maratén de Sevilla— como de la radio tematica que
da cobertura al acontecimiento.

De hecho, de acuerdo con la encuesta realizada, el modo de acceso a pédcast
mas concurrido es el uso de las redes, en un 54,50 %, es decir, la redireccion por
medio de la comunidad en linea de la radio 0 marca en cuestion. De manera menos
habitual, los usuarios acceden a los contenidos a través de aplicaciones de emiso-
ras, en un 25 %, o mediante portales de archivo de pddcast —como iVoox, Spotify,
Google Podcasts, Apple Podcasts o Tuneln—, en un 34,10 %.

Finalmente y respecto a los asistentes de voz, en materia radiofénica, los bene-
ficios que ofrece la presencia de Plaza Radio en Alexa no son inmediatos: «es una
decisién de futuro, creemos que no muy tarde los oyentes utilizaran estos disposi-
tivos en masa para escuchar la radio», dice Rafa Lupion. Y anade: «cuando apare-
Cio la television, llegé poco a poco a los hogares espafoles; los asistentes de voz se
incorporaran progresivamente». Aunque, como se desprende de la encuesta, el
porcentaje de oyentes de radio que no tienen un altavoz inteligente en su hogar
aun es elevado, llegando al 63 %.

Cabe afiadir que, segun el responsable de marketing de Valencia Plaza, Pablo
Momiejo, la inversion publicitaria en formato pddcast ya supera al de la radio tra-
dicional en Estados Unidos, pais pionero, con una proyeccion para el 2020 de mas
de 650.000 millones de euros, seguin datos extraidos del informe de PwC Podcast
Advertising Revenue (2019). Sin embargo, afirma que en Plaza Radio todavia no es
asi, ya que los ingresos publicitarios que percibe Ediciones Plaza por formatos pu-
blicitarios propios de internet en web o patrocinio en eventos superan la inversion
por pédcast.

5. Conclusiones

Esta investigacion ha querido demostrar la adaptacion de la radio al entorno digi-
tal, con la aparicién de nuevos formatos para los contenidos, que a su vez facilitan
el desarrollo de espacios publicitarios: es el caso de los pddcast de marca.

A su vez, también se observa el uso de la red por parte de las nuevas emisoras
exclusivas en linea y advierte el camino futuro del medio.

La potenciacion de los altavoces inteligentes como modelo de difusién y la re-
levancia de la innovacién en redes como método para captar nuevos publicos que-
dan patentes, viendo como las aplicaciones corporativas son la via de distribucion
de contenidos con menor incidencia en materia de captacién de audiencia de las
recogidas en esta investigacion.

Sin embargo, las nuevas técnicas radiofonicas expuestas confirman la hipétesis
de partida: el medio evoluciona hacia la publicacién de pédcast al tiempo que
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cambian los habitos de consumo de los oyentes potenciales de radio. Como se
demuestra en el texto, aumentan las escuchas de contenidos a la carta —con el uso
de las redes sociales como actor principal en la busqueda del publico objetivo—y
las marcas comienzan a apostar por la produccién o el patrocinio de contenidos por
medio de contenido de marca especifico del medio (pddcast de marca). De la mis-
ma forma, la radio en vivo encuentra su éxito en la red. Las marcas transmiten sus
propios eventos a partir de su comunidad en linea, y hacen globales sus actos y
noticias.

Por otro lado, la manera en la que las emisoras digitales de la muestra exportan
sus espacios confirma el supuesto inicial de que los teléfonos inteligentes constitu-
yen la via principal de consumo de radio actualmente. Esto potencia la utilizacion
de las redes sociales, asi como de las aplicaciones (con amplio margen de transfor-
macion), para difundir los espacios radiofénicos y dar con un publico que hoy resi-
de en la nube mévil a tiempo completo.

Los casos estudiados en este trabajo ya utilizan aplicaciones en smartspeakers,
concretamente Alexa de Amazon, para incluir sus propios programas. Aunque se
trata de una tendencia en crecimiento y a niveles bajos en Espanfa, los altavoces
inteligentes ya se erigen como una clara via de escucha.

No se detecta, por el contrario, un rejuvenecimiento de los oyentes pese a que
internet es el actual acceso mas concurrido para consumir radio, pero si un ligero
incremento de los anunciantes que se suman a los nuevos formatos digitales radio-
fonicos. Los pddcast de marca y la sonorizacion de eventos son las tendencias clave
para las marcas con objetivos diversos, desde la presentacion de productos hasta la
produccién de contenido de marca sonoro y la creacién de una comunidad de
oyentes en linea.

En definitiva, este estudio determina las formas de comunicacién emergentes
en la radio, asi como su adaptacion en linea cada vez mas pura con la previsién de
convertirse en un medio totalmente digitalizado en los préximos afos. Del mismo
modo, se ensefian los caminos publicitarios recientes en esta direccion y se indaga
en la configuracion de sus espacios a través de las marcas que ya los han puesto en
marcha en los casos del muestrario. [@
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Journalism in the age of virtual reality.

Aol s L How experiential media are transforming
VIRTUAL news

REA

FITXA:
JOHN V. PAVLIK
Nova York: Columbia University Press, 2019

How Experiential Media .
Are Transforming News RESSE NYA'
A causa de les novetats tecnologiques dels darrers anys,

John V. Pavlik sosté que s'esta creant un nou mecanisme de
comunicacio, el que ell anomena experiential news (0 noticies que funcionen per
I'experiéncia). No es tracta ja només de noves histories, sind de noves experiéncies.

La virtualitat, els canals comunicatius fonamentats en la multimeédia, els videos

i l'audiovisual fan que I'espectador rebi i visqui les noticies des d'una perspectiva més
immersiva i multisensorial. En el llibre, I'autor repassa i descriu les noves eines

i aproximacions que permeten narrar més enlla del text i de la imatge. Finalment, aborda
tematiques més deontologiques, des de I'ética periodistica fins a la necessitat

de reconstruir la confianca perduda en el periodisme.

C

Theory and best practices in science
communication training

FITXA:
TODD P. NEWMAN
THEORY AND BEST X
PRACTICES IN SCIENCE Londres: Routledge, 2019
COMMUNICATION TRAINING
il RESSENYA:

Todd P. Newman

Lincrement de I'especialitzacio i la complexitat cientifiques
requereixen noves estrategies comunicatives per a assegurar
una alfabetitzacio cientifica general. Todd P. Newman
coordina un equip d’autors que dirigeixen els seus esforcos a
la formacid en comunicacié com un aspecte clau, tant pel que
fa a la consecucio dels objectius dels cientifics com en I'ambit
social. D'aquesta manera, es repassa |'evidencia disponible en el camp de la comunicacié
cientifica, amb un especial émfasi en el camp de la formacié en comunicacioé, parant
atencio als diferents canals i mitjans disponibles. També se centra en els mecanismes
d’avaluacié de I'estratégia comunicativa, per tal d’obtenir eines per a analitzar com es
produeix aquesta comunicacio i quines altres estratégies disponibles poden existir per

a revertir o millorar la situacio. Finalment, les darreres pagines estan dedicades a I'analisi
de possibilitats futures per a la formacié i la comunicacio cientifiques.
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o Nuevos perfiles profesionales
para el mercado periodistico
€vVoSs
perfiles
profesionales FITKA:
para el MARIA JOSE UFARTE RUIZ
mercado Salamanca: Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, 2019
eriodistico
B RESSENVA:
Davant la crisi constant denunciada en el sector periodistic,

que conviu amb el sorgiment dels mitjans digitals i les xarxes
socials, la professio periodistica s'ha vist alterada. En aquesta linia, Maria José Ufarte Ruiz
coordina un llibre, en qué diversos autors reflexionen i investiguen sobre els perfils
professionals que estan cridats a guanyar protagonisme en el nou mercat periodistic.
Des dels periodistes de dades fins als periodistes transmedia, el paradigma futur sembla
que canvia. També caldria afegir-hi el sorgiment de rols cada cop més especialitzats
—des de videojocs fins a realitat virtual. En aquest punt de trobada, cal una espécie de
comunio entre alld que és propi, historicament, del periodisme, i alld que inevitablement
caldra que aprengui el nou periodisme en I'era tecnologica.

C

El crimen mediatico. Por qué nos fascinan

PAULA CORROTO las noticias de sucesos
%-'l CRI MEN

FITXA:

PAULA CORROTO

Madrid: Foca, 2019

Por qué nos fascinan RESSENVYA:

las noticias de sucesos A E/ crimen mediatico, Paula Corroto analitza I'evolucié del
tractament mediatic de noticies sobre crims en els darrers
deu anys. A partir d'una estructura basada en casos hipermediatitzats —comencant

pel de Marta del Castillo i acabant pel de Gabriel Cruz—, I'autora reflexiona sobre el
sensacionalisme i les condicions d’'una premsa en el context actual, caracteritzada per la
necessitat de visites. De manera addicional, I'analisi politica també entra en el llibre per
reflexionar sobre quines estructures autoritaries traspuen d'aquests escenaris mediatics,
quines respostes es van tornar virals —com el «populisme punitiu»— i quin rol han tingut
aquests esdeveniments en la reactivacié dels mecanismes de la por en les dones.

C
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[rotents LipeHiilpe El titular. Tratado sobre las técnicas,
T i { l t modalidades y otros artificios propios
uia de la titulacion periodistica
titulacién periodistica
FITXA:
it propio el ANTONIO LOPEZ HIDALGO

titulacién periodistica

wwentacda y acealizada

Salamanca: Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, 2019

Tratado sobre las téenicas,

modalid
artificios propios de la
titulacion periodistica

T RESSENYA:
Antonio Lopez Hidalgo estudia de manera sistematica el
titular com a eina periodistica, amb exemples i amb recursos propis de la investigacio en
comunicacio. No tan sols repren part de I'estudi previ sobre el titular, sin6 que detalla les
seves adaptacions en funcio del génere periodistic i els diferents tipus de productes
periodistics i alhora reflexiona sobre la seva adaptacio en els nous formats, com ara la
televisio o fins i tot els mitjans digitals. Finalment, aporta reculls d’exemples didactics
que poden servir com a eina docent.

C

Segunda Edicidn, aw

Comunicacion politica. Caja de herramientas

COMUNICACION S

RRAMIAEJNA12§ P[]“'HEA En':ZﬁgELglLL?;\rxode la Catarata, 2018

RESSENYA:

A Comunicacion politica. Caja de herramientas, el prolific autor
Enrique Gil Calvo fa un repas de la comunicacio politica,
entesa a partir de I'origen modern de les democracies
participatives. En I'actualitat, nous agents han entrat a
formar-ne part, com ara les xarxes socials (Twitter, Facebook) i els mitjans digitals.

De I'estudi i la interrelacio d’'aquests fenomens, Gil Calvo n’obté un seguit de reflexions.
Tracta també I'evolucié de la comunicacio politica, cada cop més propera al marqueting
electoral, un fenomen que ha alterat completament el modus operandi de les
campanyes electorals. Tot plegat farcit del que s’anomenen les eines de la retorica
politica: des de discursos fins a himnes, eslégans o performances.
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Transparencia mediatica, oligopolios y

Transparencia democracia. ;Quién nos cuenta el cuento?
medidtica,
oligopolios
Ydemocracia FITXA:

MANUEL CHAPARRO ESCUDERO, VICTORIA GABILONDO | LARA
ESPINAR MEDINA (coord.)

Indicadores de rentabilidad social

 politias en radio y telvision: Salamanca: Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, 2019

América Latina y Eutopa Mediterrdnea

:Quién nos cuenta el cuento?

COMUNICACION SOCIAL
edicones y publcacones

RESSENYA:

Manuel Chaparro Escudero, Victoria Gabilondo i Lara Espinar
Medina coordinen un llibre que parteix d'una premissa: en l'actualitat existeix una
concentracido mediatica i un funcionament d'oligopoli, intimament imbricat amb el
sistema politic. Fins al punt que afirmen que la corporacio de mitjans s'ha convertit en
una arma de propaganda d'un model que es resisteix al canvi. En aquesta linia, el treball
desenvolupa un exercici diagnostic de I'estat de la questio en diversos contextos, des del
cas espanyol, parant atencio al mercat de mitjans radiofonics, fins a alguns paisos
llatinoamericans i de I'Europa mediterrania. Per fer-no, empren l'indicador de rendibilitat
social en comunicacio (IRSCOM®), que pretén fer transparent el comportament dels
mitjans de comunicacio i introduir-hi millores.

C

COMUNICACION

Como destapar otro Panama Papers.

LORENA R. ROMERO-DOMINGUEZ

MARIA JOSE GARCIA-ORTA Nuevos retos para el periodismo
COMO DESTAPAR OTRO . . e
PANAMA PAPERS de investigacion

NUEVOS RETOS PARA
EL PERIODISMO DE
INVESTIGACION
Prélogo de Tomés Ocaria FITXA: i i ) )
LORENA R. ROMERO-DOMINGUEZ | MARIA JOSE GARCIA-ORTA

Barcelona: UOC, 2019

© EmIm s

RESSENYA:

En aquest treball, Lorena R. Romero Dominguez i Maria José
Garcia-Orta aborden el periodisme d’investigacio, entés com aquella part indispensable
i de valor afegit de la tasca periodistica que permet que el periodisme segueixi sent un
element clau en les societats democratiques. No tan sols es tracta el cas dels papers de
Panama, sind que es reflexiona sobre les caracteristiques i condicions que ha de tenir un
periodisme d’investigacio, especialment en els temps que corren, per a mantenir els
fonaments de la professio, pero disposar d’'eines i recursos per a enfrontar-se a la tasca
d'investigacio en les condicions del mén digital i globalitzat. Entre aguests canvis,
destaquen el sorgiment de la tecnologia blockchain —malgrat que encara estigui en un
moment prematur—, I'aparicié de fonts collaboratives i la importancia dels transmeédia.

C
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dircomolecsion Blockehain y periodismo. Como la cadena
—— de bloques cambiara los media

e

FITKA:
JOAQUIN MARQUES-PASCUAL | MARGAL SINTES-OLIVELLA (coord.)
Barcelona: UOC, 2020

RESSENYA:

Joaquin Marqués-Pascual i Marcal Sintes-Olivella coordinen
un llibre que investiga la relacid, encara embrionaria, entre la
tecnologia de cadena de blocs i el periodisme. Parteixen de la premissa que en el
periodisme contemporani hi ha una crisi que afecta la confianca i els sistemes de
distribucio i estudien si la tecnologia blockchain pot aportar solucions a aquesta situacio.
En un estudi detallat, analitzen les caracteristiques de la cadena de blocs i estudien el cas
de la plataforma Civil, que empra la tecnologia blockchain per a establir un ecosistema
periodistic propi que reinventi la relacié entre periodista i consumidor i permeti
augmentar la tracabilitat de la informaci6. Encara que la relacio entre periodisme i
blockchain es troba a la casella de sortida, els autors obren la porta a futures
investigacions que estudiin el fenomen i la seva evolucio.
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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 presentacioé 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 professid, 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 seglent: (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 toponims 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:
Izuzauiza, 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 Espana». A: TiMoTEO ALvAREZ, J. (ed.).
Historia de los medios de comunicacion en Espafna. 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 referéncies
cronoldgicament i, a partir de la segona, substituir I'autor per un guid 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 economica 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 publicacio, 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
ALwvAREz, J. (ed.). Historia de los medios de comunicacién en Espana. Madrid: Ariel.
(Ariel Comunicacion)
— (1989b). «Las formas dominantes de concentracion en las industrias culturales».
Telos IMadridl, nim. 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, 0. 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.
DICckeNs, 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'edicio, 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. 11.] sense lloc (quan no hi ha Iloc d'edicid, 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 soli-

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'obtencié dels permisos per a la reproduccié de tot el material
grafic inclos en els articles.

— La Societat Catalana de Comunicaci6 esta exempta de tota responsabilitat derivada de I'even-
tual vulneracié 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 (nom 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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Societat Catalana de Comunicacio. Historia i directori (1990).

Segon Congrés Internacional de Ia Llengua Catalana. V Area. Ambit 4: Mitjans de
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

NOUm. 1: Pioners de la recerca sobre comunicacié a Catalunya. 25 anys d'Informe sobre la
informacio, de Manuel Vazquez Montalban. Art/Comunicacio i Tecnologies Avangades
(1991).

NOUm. 2: | Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1991 (Patrimoni comunicatiu. Historia
de la comunicacio. Practiques periodistiques) (1992).

Nom. 3: || Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1992 (Patrimoni comunicatiu. Historia del
periodisme. Les noves tecnologies en I'ambit de la comunicaciod). Ricard Blasco, soci
d'honor. Ignacio Ramonet, conferéncia inaugural del curs (1992).

NUm. 4: Régis Debray, conferéncia inaugural de curs. Joan Fuster, homenatge postum.
Llengua, comunicacio i cultura. Treballs d'historia de la premsa a Catalunya:
segles xvii-xvii (1993).

NOm. 5: lll Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1993 (Etica i credibilitat de la
comunicacio). Mitchell Stephens, conferéncia inaugural del curs. Treballs d'historia
de la premsa: premsa valenciana (1994).

NUm. 6: IV Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1994 (Comunicadors i comunicacio).
Homenatge en memoria de Joan Crexell i Playa. Maria Antonietta Macciocchi,
conferéencia inaugural del curs. Miquel de Moragas, Informe sobre I'estat de la
comunicacio 1995. Treballs d'historia de la premsa: premsa clandestina (1995).

NOm. 7: V Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1995 (Periodisme i cinema). Avelli
Artis-Gener, Tisner, soci d’honor. Ricard Mufioz Suay, conferéncia inaugural del curs.
Josep Maria Casasus, Informe sobre I'estat de la comunicacié 1996. Treballs d’historia
de la premsa: premsa en la Guerra Civil.

Nom. 8: VI i VIl Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1996 (Internet, el quart mitja) -
Girona 1997 (Les autoritats de la informacié). Informe sobre I'estat de la comunicacio 1997.
Documentacié sobre Josep Serra Estruch. L'editor Innocenci Lépez Bernagossi.

El periodista Antoni Brusi Ferrer. Les memories de Joan Vinyas i Comas.

NOm. 9: Algunes reflexions sobre la problematica de la recerca en comunicacié social
a Catalunya. La societat de la informacié a Catalunya I'any 2000. Una mirada als
sistemes d'interactivitat televisiva. L'ensenyament del periodisme als Estats Units.
Els sistemes interactius on-line: eines potenciadores de comunicacio. La radio
privada a Catalunya: implantacié geografica i rendibilitat economica.

Nom. 10: VIl Conferéncia Anual de la SCC - Girona 1998. Informe sobre I'estat de la
comunicacié 1998. Que fan els mitjans amb la llengua? La investigacio a Catalunya.
Presentacio de tesis doctorals. Seccid oberta.

Nom. 11: Jornada Anual dels Periodistes Catalans i la Societat Catalana de Comunicacio:
La radio i la televisio publiques al segle xxi. La premsa, documentacié historica en
perill. El Punt al Pais Valencia. Un projecte de premsa.

NOom. 12: IX Conferéncia Anual de la SCC - Girona, 1999. Informe sobre I'estat de la
comunicacié 1998-1999. Comunicacions. La investigacié a Catalunya. Presentacio
de tesis doctorals. Monografic: 75 anys de radio. Secci6 oberta.
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NUm. 13 i 14: Conferéncia inaugural del curs 1999-2000. Periodismo electronico y los
sefores del aire. X Conferéncia Anual a Girona. Especial Deu anys de conferencies,
deu anys d'investigacio. Secci6 oberta. (Desembre 2000)

NOm. 15: Conferéncia inaugural del curs 2000-2001. Jay Rosenblatt i el cinema
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: Conferencia inaugural del curs 2001-2002. Un nuevo medio de comunicacion:
Internet. Seccié oberta. (Juny 2002)

NOm. 18: XIl i Xlll Conferéncia Anual de la SCC. Sessio cientifica. Seccid oberta.
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Nom. 19: XIV Conferéncia Anual de la SCC. Informacio, manipulacio i poder. Seccid
oberta. (Setembre 2005)
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NUm. 21: XVI Conferéncia Anual de la SCC. L'audiovisual public en el context de la
globalitzacid. Seccio oberta. (Desembre 2006)
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NOmM. 24: Mitjans de comunicacioé i memaria historica. (Juny 2008)

NOm. 25: XVIIl Conferéncia Anual de la SCC. Poder (politic, econdmic) i comunicacio.
Seccid 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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Volum 27: Les transformacions de les industries culturals. (Novembre 2010)

Volum 28 (1): Les transformacions en I'exercici de la comunicacio: periodisme,
publicitat, ficcio i entreteniment. (Maig 2011)

Volum 28 (2): La comunicacié politica. (Novembre 2011)

Volum 29 (1): Els nous formats audiovisuals en cinema, radio, televisio i Internet.
(Maig 2012)

Volum 29 (2): La redefinicio del servei public dels mitjans audiovisuals.
(Novembre 2012)

Volum 30 (1): La historia de la comunicacié en els ambits de la premsa, la publicitat,
el cinema, la radio i la televisié. (Maig 2013)

Volum 30 (2): Etica i comunicacié. (Novembre 2013)

Volum 31 (1): Noves linies de recerca en publicitat i relacions publiques. (Maig 2014)

Volum 31 (2): (Novembre 2014)

Volum 32 (1): (Maig 2015)

Volum 32 (2): (Novembre 2015)

Volum 33 (1): (Maig 2016)

Volum 33 (2): (Novembre 2016)
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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 reflexio sobre I'impacte que tenen les
tecnologies de la informacio i la comunicacio a la societat.

PERIODISTICA

Revista académica 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).

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

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

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

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

NOm. 8: Avengos en I'analisi de mitjans de comunicacio (1995).

Nom. 9: Nous enfocaments en I'estudi de I'actualitat (2000).

NOUm. 10: Noves recerques historiques i prospectives (2001).

NOm. 11: Aportacions a la historia i a I'analisi del periodisme cientific (2008).

NOm. 12: L'evolucié del disseny periodistic: estudi especial de les aportacions de Josep
Escuder a la premsa catalana dels anys trenta del segle xx (2010).

NOm. 13: Nous reptes de I'etica i de la deontologia (2011).

NUm. 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 recepcié (2016-2017).

CINEMATOGRAF

Revista académica 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).

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

NOUm. 3: Terceres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: El cinema espanyol,
de I'advenimentiila implantaci() del cinema sonor (1929) a I'esclat de la Guerra Incivil
(1936) (2001).

GAZETA

Revista académica dirigida per Josep M. Figueres i Artigues.

NOm. 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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