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Street marketing: la ciudad como soporte interactivo
para la comunicacion de la marca
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Resumen

El street marketing es una de las formas mas
creativas que adopta la comunicacion persuasiva de una
marca. Su originalidad actua como un reclamo que atrae
la atencion de los receptores, mejorando su percepcion de
la marca. En gran medida, esta cualidad creativa bésica
del street marketing se potencia con el aprovechamiento
del espacio urbano como parte clave de la propia pieza
comunicativa. La ciudad se convierte asi en el soporte
o ‘lienzo” sobre el que la marca traza o “dibuja” una
estrategia interactiva “real” y “viva” con el receptor. De este
modo, el street marketing conecta con los consumidores,
aprovechando una interaccion directa con el transeunte,
al que sumerge en una experiencia compartida con la
marca. Mencionada vivencia facilita la transmision de una
serie de valores de marca que el publico estima, lo que le
empuja a contribuir en la propia construccion de la marca,
difundiendo la experiencia vivida a través de la Red. El
objetivo principal de esta propuesta es, por tanto, describir
los rasgos creativos de esta forma de comunicacion que
transforma a estas piezas interactivas en experiencias
“reales” de marca que viven los consumidores y contribuyen
a fortalecer la imagen de tal marca.

Palabras clave

Maria Luisa Garcia Guardia
Profesora Contratada Doctora de Narrativa
Hipermedia e Investigacion y
Planificacion de Medios

Facultad de Ciencias de la Informacion.
Universidad Complutense de Madrid

Abstract

Street marketing is one of the most creative ways
that a brand persuasive communication has. Its originality
acts as a claim which draws the audience’s attention,
improving brand awareness. To a great extent, this creative
feature of street marketing is enhanced by the use of
urban space as a key part of itself communication. Thus,
city becomes a medium or “canvas” on which a brand
designs or “draws” a “real” and ‘living” interactive strategy
with receiver. In this way, street marketing connects with
consumers, taking advantage of a direct interaction with
passerby whom introduce to a shared experience with
brand. This experience makes easer the transmission
of a series of brand values that audience values, and
leads them to build the brand, spreading that experience
through the Internet. Therefore, the main objective of this
proposal is to describe the features of this creative form of
communication that transforms these interactive pieces in
“real” brand experiences that consumers live and contribute
to strengthen the image of that brand.

Ciudad, Creatividad, Marca, Street marketing, Comunicacion, Experiencia de Marca.
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Introduccion

En el contexto de la creatividad publicitaria, las acciones de street marketing se han constituido como
una de las estrategias mas creativas y eficaces por las que puede apostar una marca para interactuar con su
publico. La posibilidad de hacer que el publico viva una experiencia grata ofrecida por la marca en espacios
urbanos, permite que mejore su percepcion hacia la misma y, consecuentemente, contribuye a la generacion
de una imagen positiva y fuerte para mencionada marca. Por tanto, la ciudad se plantea como un soporte

comunicativo del que se sirven las marcas para empatizar con sus publicos mediante este tipo de acciones.

Debido al potencial de este tipo de estrategias comunicativas, esta comunicacion aborda el analisis
de las mismas desde una perspectiva creativa, procurando describir las peculiaridades de estas formas de
comunicacion, caracterizadas por convertir la interactividad de las experiencias que posibilita en satisfaccion

para el consumidor y valores positivos para la marca.
Objetivos

Dentro del contexto previamente esbozado, el objetivo principal de esta investigacion es describir las
caracteristicas creativas del street marketing, considerando que es un tipo de comunicacion persuasiva que
transforma a los mensajes interactivos en experiencias de marca vividas y compartidas por los consumidores,

potenciando la imagen de la marca.
Metodologia

Para poder satisfacer el objetivo formulado previamente, se han analizado los principales items creativos
de cualquier pieza comunicativa segun un modelo previamente disefiado. De esta manera, se detectan las

tendencias creativas dentro del street marketing, describiéndose sus peculiaridades.

Este analisis se aplica a una muestra constituida por un nimero limitado de piezas de éxito que sirva
como ejemplo dentro de la categoria de street marketing. Tales piezas son las que han obtenido un premio en
los Ex-Awards de los ultimos dos afios (2014 y 2015), dado que es un importante certamen de campafias de
marketing dentro del mundo profesional que, ademas, reconoce el street marketing o marketing de guerrilla
como clase especifica, considerando asi la importancia que tienen este tipo de estrategias comunicativas

para las marcas y el publico.
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De este modo, la muestra ha quedado constituida por las seis piezas que se detallan en la Tabla 1.

Tabla 1. Piezas galardonadas en la categoria BEST USE OF GUERRILLA / STREET MARKETING, 2015y 2014.

Fuente: Eventmarketer, 2015, 2014.

Afo 2015 2015 2015 2014 2014 2014
Premio Ex-Award Gold AwardWin- | Silver Award Ex-Award Gold Award Silver Award
Winner ner Winner Winner Winner Winner
Anunciante Fox Bravo Media Enterprise William Wrigley Burger King Hostess
Jr. Co.
Campafa Gotham Zip Line | Girlfriend’s Gui- | CarShare Excel Gumer- What the French | Prepare Your
de to Divorce gency Fry Cakeface
Agencia Van Wagner Omelet To Go Moosylvania GMR Marketing | Moderne Com- Bernstein-
Experiential munications Rein, Marketing
Werks, LAK

Cada una de las unidades que componen esta muestra se ha sometido al siguiente modelo de registro

analitico:

a) Insight: Es un concepto relacionado especialmente con la publicidad emocional y fruto de las
técnicas que se han desarrollado para conocer al consumidor en profundidad. Se podria definir
como un “término que los publicitarios de todo el mundo suelen utilizar [...] para designar cual-
quier verdad sobre el consumidor cuya inclusién en un mensaje publicitario hace que [...] gane
en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor” (Roberts, 2005, p.
155). Relacionado por la agencia Leo Burnett a las percepciones, imagenes, experiencias y ver-
dades subjetivas que el consumidor asocia a un producto o a una marca, el insight emerge como
un mix de “componentes racionales e inconscientes, reales e imaginados, vividos y proyectados,
que suelen estar fuertemente enraizados en los componentes afectivos del consumidor” (Lépez
Vazquez, 2007, p. 40). Estas verdades profundas son de extrema importancia en el momento de
construir un mensaje publicitario, ya que vinculan al publico con la marca. Segun Consumer Truth
(s.f.), los insights son “aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los consumido-
res que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y comunicacién accionables
para las empresas (una revelacion o descubrimiento)”. Es decir, los insights requieren tiempo y
esfuerzo, pero dan grandes recompensas a las marcas, al potenciar la fidelidad de sus consu-
midores y convertir a sus productos en algo mas que meros objetos que satisfacen necesidades
funcionales. Asi, el insight se convierte en la declaracion de una perspectiva subjetiva sobre una
situacién o tema que incorpora motivaciones psicolégicas (Clark, 2010) y permite comprender
mejor la conducta de los individuos y hacer mas eficaces las estrategias empresariales (Bull-
more, 2004). Si bien, un insight para ser potente, ademas de verdadero, debe ser iluminador
(Bullmore, 2004).

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

www.iconol4.es/actas


http://www.icono14.es/actas

Llorente Barroso, Carmen & Garcia Guardia, Maria Luisa

b) Promesa: Definida por Bafios Gonzalez (2001, p. 264) como “la satisfaccion que se quiere
comunicar”, se trata de uno de los elementos centrales de la estrategia creativa y un componen-
te basico del mensaje que soporta todo el peso de la comunicacién y puede referirse a (Bafos

Gonzalez, Garcia Garcia & Ramirez Pedriguero, 2010, p. 50):

» Una ventaja competitiva: Cuando se trata de un atributo poseido por el producto o relaciona-
do con su uso, que sea relevante para el consumidor y resulte diferenciador de la competencia.
En este caso, la promesa requiere la existencia de una “ventaja importante que sea diferente de
la que ofrece la competencia y que de ella se deduzca un beneficio para el consumidor” (Bafios
Gonzalez, 2001, p. 264).

* Un beneficio para el consumidor: Cuando del mensaje se desprende una satisfaccion des-
tacada, original y relevante que el producto va a proporcionar al consumidor, ya sea material o
inmaterial. En este caso, la promesa comunica la “satisfacciéon que el consumidor va a tener con

un producto concreto” (Bafios Gonzalez, 2001, p. 264).

c) Concepto creativo: Es una manera potente, adecuada, original y eficaz de expresar lo mas
destacado de la estrategia, es decir, la promesa, por medio de un lenguaje especificamente
publicitario (Hernandez, 1999). Joannis (1986) diferencia dos categorias fundamentales de con-

ceptos:

» Directos o denotados (Bafios Gonzalez, Garcia Garcia & Ramirez Pedriguero, 2010, p. 74-
75): Expresan directamente lo que se quiere transmitir al destinatario del mensaje, esto es, la
promesa (ya sea en forma de ventaja o de beneficio). Asi sucede en los productos que poseen
una ventaja clara. En este caso, la participacién del receptor es mas limitada y el trabajo del
creativo responde a un proceso mas lineal. Los conceptos directos suelen emplearse con pro-
ductos nuevos que suponen una novedad en el mercado o que, sin ser nuevos, aportan algo
diferencial a su sector. La ventaja de este tipo de conceptos es que permiten comprender de
forma inmediata el mensaje, pues la expresion de la promesa se hace sin ambigliedad. Entre
sus inconvenientes destacan, por un lado, que pueden resultar poco creibles, pudiendo generar
rechazo, distanciamiento, pasividad y la falta de implicacion de receptor, y por otro lado, que su
uso genera mensajes practicamente iguales dentro de una misma categoria de productos, lo que

perjudica a su recuerdo.

* Indirectos (Bafios Gonzalez, Garcia Garcia & Ramirez Pedriguero, 2010, p. 74-75): Expresan
lo que se quiere comunicar del producto o servicio al destinatario del mensaje de forma sugerida.
Asi sucede cuando el producto no ofrece nada nuevo frente a los de la competencia o cuando

la promesa no tiene la suficiente fuerza para conseguir que el mensaje llame la atencién. Este
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tipo de conceptos, al no explicitar la promesa, requiere una participacion mayor del receptor, por
lo que no se puede garantizar que la interpretacion que haga el receptor coincida con lo que se
quiere transmitir. Los conceptos indirectos implican un proceso de trabajo creativo mas complejo,
que supone encontrar una forma original de comunicar la promesa. Los conceptos indirectos se
emplean como forma de diferenciacion cuando existe un gran parecido entre las promesas que
los diferentes productos de una misma categoria hacen; entonces el Unico camino para estable-
cer diferenciacion es que cada producto recurra a un estilo peculiar de comunicacion. Entre las
ventajas que manifiestan este tipo de conceptos destacan: Que proporcionan mayor grado de di-
ferenciacion para las marcas que los que utilizan los conceptos directos; que contribuyen al reco-
nocimiento y diferenciaciéon de esas marcas al conseguir un estilo propio; y que logran un mayor
grado de implicacién del receptor que los conceptos directos, pues precisan su complicidad para
la buena comprensién del mensaje. Uno de los mayores inconvenientes de estos conceptos es
que conllevan el riesgo de velar tanto la promesa que el mensaje no sea comprendido. Posterior-
mente, Joannis (1996) diferenciaria, dentro de los conceptos indirectos: Los inducidos o inferidos
—aquellos que inducen a pensar la idea que se quiere comunicar como una “consecuencia légica”
de lo que expresa el mensaje-; de los conceptos connotados —aquellos que crean un sentimiento
asociado a marca.

d) Argumentacion: Tal y como considera Hernandez (1999), hacer una promesa al publico no
suele ser suficiente para que se la crea. Por ello, es preciso proporcionar argumentos que hagan
creible la promesa. Segun el tipo de promesa y el estilo publicitario se pueden distinguir dos tipos

de argumentacion:

» Racional: Generalmente, se utiliza cuando la promesa es material (se basa en atributos fi-
sicos y funcionales del producto) y, en consecuencia, permite una justificacién. Tal justificacion
puede ser categorizada, segun el modo en el que se presentan los argumentos, en (Hernandez,
1999): Reason why —justificacion constituida por apoyos racionales que avalan la promesa y se
fundamentan en alguna ventaja del producto-; y support evidence —evidencia que soporta la pro-
mesa cuando puede ser demostrada en el mensaje, al estar basada en una propiedad material

del producto-.

» Emocional: Cuando la promesa es simbdlica, no hay justificacion posible, la argumentacion
es emocional y recurre a mecanismos retéricos que buscan la seduccién (Hernandez, 1999).
Aunque algunos autores reconocen la reason why como un posible procedimiento de justifica-
cion emocional, en estos casos, la inmaterialidad e intangibilidad de la promesa (simbdlica) no
permite hablar de légica. En estas situaciones, se suele emplear la seduccion como mecanismo

para la implicacion del receptor en el universo simbdlico del producto.
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1. Marco tedrico

Para poder comprender mejor el contexto en el que se enmarca la investigacion y el objeto de estudio,
se ve oportuno hacer un acercamiento a los conceptos de street marketing, marketing de guerrilla y su relacion

con el espacio urbano para generar valores de marca.

1.1. El concepto de street marketing y marketing de guerrilla

Conceptualmente, existe cierta confusion al abordar los conceptos de street marketing y marketing
de guerrilla; en algunos casos, estas acciones o estrategias comunicativas se clasifican indistintamente v,
en otros, de forma diferenciada. No extrafia la confusion si se analiza su fuerte vinculo. Diaz Méndez y
Gonzalez Lépez (2013, p. 177) consideran que el street marketing es un tipo de marketing de guerrilla “con la
particularidad de que el escenario de sus acciones es siempre el entorno urbano”, planteando que el marketing
de guerrilla es una categoria mas amplia y heterogénea. No obstante, tampoco todo el street marketing puede
considerarse marketing de guerrilla. De hecho, el street marketing abarca todas las acciones de marketing
que se desarrollan en el entorno urbano con independencia de su componente creativo (reparto de flyers
promocionales, por ejemplo), pero para que sea considerado marketing de guerrilla debe de responder a la

creatividad y originalidad propias del concepto de guerrilla (Diaz Méndez & Gonzalez Lépez, 2013, p. 184).

El street marketing también tiene una fuerte relacion con el llamado ambient marketing. De hecho,
Martinez Navarro y Lopez Vazquez (2012, p. 255) consideran que ambos conceptos son sindnimos referidos
al marketing de la calle. Sin embargo, Diaz Méndez y Gonzalez Lopez (2013, p. 185) consideran que,
aunque ambas estrategias utilicen el entorno urbano como escenario, “en el street marketing las acciones
promocionales se desarrollan de forma activa”, mientras que en el ambient marketing “la accion se lleva a
cabo de forma pasiva” y consiste en una modificacion del mobiliario urbano que no precisa de sujetos que
ejecuten la accion. Cualquiera de estas acciones se enmarcan dentro del marketing de guerrilla siempre
que su cometido sea sorprender a las personas que transitan por la ciudad, involucrandolas con propuestas
creativas que encuentran sus limites en las normas legales y éticas (Diaz Méndez & Gonzalez Lépez, 2013,
p. 177).

Las acciones de street marketing que responden a las cualidades de guerrilla son un tipo de estrategias
que surgen por la necesidad de las marcas de lograr mayor notoriedad entre sus publicos (Martinez Navarro &
Lopez Vazquez, 2012, p. 254), y constituyen “una manera innovadora de dirigirse al consumidor aprovechando,
transformando, reinventando o utilizando de forma totalmente creativa los elementos que forman parte del dia

a dia” (Martinez Navarro & Lopez Vazquez, 2012, p. 258).
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1.2. La ciudad como soporte de una estrategia viva y experiencial
para generar valores de marca

Desde una perspectiva poética, Llorente Barroso y Bartolomé Mufioz de Luna (2012, p. 1820) han
definido la ciudad como “un gran discurso” creado por un cumulo de oradores dentro del cual, las marcas se
alzan como un autor esencial. Del mismo modo, pero desde otra perspectiva, la ciudad emerge como soporte
comunicativo para las marcas, generando un discurso corporativo que forma parte de la esencia urbana y
contribuye a expresar la propia identidad de la ciudad (Llorente Barroso & Bartolomé Mufioz de Luna, 2012,
p. 1820).

El aprovechamiento del espacio urbano por parte de las marcas y la definicion de la propia identidad
de la ciudad mediante discursos corporativos generan un vinculo alimentado por la propia creatividad de su
espacio, que refleja en sus cambios y perpetuaciones la metafora misma de la sociedad (Lidon Heras, 2010).
Una expresion retorica que contribuye a crear las manifestaciones de las marcas en la ciudad, que a su
vez se constituye como una marca con una imagen estereotipada. Esa percepcion del espacio urbano esta
construida a partir de un cumulo de valores diferenciales estratégicamente gestionados para lograr vender
la ciudad como un producto que necesita acciones comunicativas que potencien su atractivo para seducir al

publico y alcanzar un posicionamiento destacado (Fanjul Peyré y Cebollada, 2009; De Elizagarate, 2008).

Efectivamente, la ciudad proyecta una imagen propia, pero a la vez es lienzo sobre el que las marcas
trazan parte importante de su estrategia para construir su imagen corporativa o consolidarla (Llorente Barroso
& Bartolomé Mufioz de Luna, 2011, p. 1824). De este modo, la ciudad se convierte en mucho mas que un
contexto fisico, alzandose como un soporte comunicativo con la capacidad implicita para persuadir (De San
Eugenio Vela, 2009). Asi, el espacio urbano se reafirma como “orador callado” que construye un discurso
sobre si mismo en el que intervienen multiples autores (Llorente Barroso & Bartolomé Mufioz de Luna, 2011,
p. 1825), también las marcas. Al respecto, las ciudades permiten a las marcas el desarrollo de estrategias de
landscape branding, ya que hacen posible el surgimiento de un “mensaje intangible implicito” en el espacio
urbano, utilizando técnicas de comunicacion persuasivas y emocionales para llegar a sus targets (De San
Eugenio Vela, 2009, p. 352).

Estas experiencias generan valores positivos asociados a la marca “que funcionan como un estereotipo
y determinan la conducta y opiniones” de sus publicos hacia tal marca (Costa, 2004, p. 195). Asi, se fomenta
una relacion afectiva entre la marca y sus consumidores, facilitando la construccion de la misma como

lovemark o marca amada (Roberts, 2005).
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2. Resultados principales del analisis

Los resultados obtenidos se iran detallando para cada una de las piezas analizadas, realizandose un

cuadro resumen final que se considerara en las conclusiones de este paper.

Tabla 2. Ficha técnica del EX-AWARD WINNER en la categoria de BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2015. Fuente:
Eventmarketer, 2015.

Afo 2015

Premio Ex-Award Winner
Anunciante Fox

Campana Gotham Zip Line
Agencia Van Wagner Experiential

Breve descripcidon de la campafia (Eventmarketer, 2015): La accién de street marketing ganadora en
2015 en los Ex-Awards permitia que los participantes en la 452 Edicién del Comic-Con San Diego International
(Convencion Internacional de Cémics de San Diego) pudieran ser un super-héroe en la vida real si asi lo
deseaban. De este modo, la marca anunciante, Fox, hizo posible que los asistentes pudieran cumplir una
fantasia muy extendida, facilitdndoles una experiencia Unica que compartir con amigos, lo que convirtio la
accion en un éxito viral. Con el fin de hacer divertido el estreno de la serie televisiva “Gotham”, vinculada al
mundo del cémic de DC Comics, la Fox permitié a algunos de sus fans ser super-héroes, lanzandoles por
tirolesa en el contexto de la ciudad en la que transcurre la serie. De este modo, en el contexto urbano de
“Gotham”, los fans vivian una experiencia de absoluta adrenalina. Ademas, se les daba la posibilidad, a través
de Uber (aplicacion moévil que facilita una red de transporte a sus usuarios), de dar un paseo en un coche de
policia de la serie especialmente disefiado para la ocasion. Asi, los usuarios podian hacer un seguimiento de
estas “patrullas” en San Diego utilizando el Twitter de Uber. La accién constituy6 una auténtica aventura para
los fans de la serie, impresionandoles con efectos visuales y con la presencia de algunas de las estrellas de
la misma en el evento, como Ben McKenzie y Donal Logue. El éxito de la accion se refleja en sus resultados,
ya que logré que unos 6.000 aficionados vivieran la experiencia de tirolesa, estimando un retorno de unos
400.000% para la Fox en medios ganados por la atencion que acaparé la accion. La vinculacion entre la Fox
y Uber permitié la generacion de un contenido de marca por parte del propio consumidor de gran poder de
conviccion incluso para aquellos que Unicamente observaron la experiencia, dado que la podian sentir como

si fueran parte de ella.
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La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 3):

Tabla 3. Resultados del analisis del EX-AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Analisis creativo

Insight A la gente le gusta sentirse héroe por un dia
Promesa Beneficio para el consumidor: Experimentar ser un héroe
Concepto creativo Indirecto: Requiere la implicacion del publico para ser

comprendido

Argumentacion Emocional: Empatiza tanto con el publico participante

en la accién mediante su experiencia vital, como con el

espectador que disfruta viendo las experiencias de otros

Tabla 4. Ficha técnica del GOLD AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Eventmarketer, 2015.

ARo 2015

Premio Gold Award Winner
Anunciante | Bravo Media

Campafha Girlfriend’s Guide to Divorce
Agencia Omelet To Go

Breve descripcién de la campafia (Eventmarketer, 2015): Con el fin de crear buzz para el estreno de su
nueva serie “Girlfriend’s Guide to Divorce”, Bravo Media propone un cimulo de acciones que transcurren entre
las calles de Los Angeles y Nueva York sobre su nuevo guién. La primera de ellas utilizaba una experiencia
ajena al personaje principal de la serie, recurriendo a un estereotipo de hombre mas joven. Por Rodeo Drive
y Santa Monica Promenade, en Los Angeles, se utilizaron 35 modelos masculinos sin camisa con mensajes
positivos pintados en el pecho. La segunda accién utilizaba un video protagonizado por una mujer que quiere
vengarse de su ex “haciendo dafno” a su apreciado coche; para ello, la resentida amante, armada con huevos
y pintura, escribe frases en el vehiculo haciendo referencia al final de la relacion. Este video se subié a
cuentas de YouTube y Reddit, con un gran efecto viral, que supuso la visualizacién del mismo por parte de
multiples personas. Bravo Media decidio llevar el video a la realidad de las calles de Nueva York, colocando
coches destruidos de tres marcas (entre ellas Porsche) que pertenecian a las ex-parejas. Esta accién se
difundié en los medios sociales bajo el hashtag #GG2D, alimentando hipotéticas historias sobre lo que los
ex-novios habian podido hacer para merecer tal reaccion. La campafa generd un total de 27,4 millones de

impresiones y multiples fotos compartidas en los medios sociales.
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La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 5):

Tabla 5. Resultados del analisis del GOLD AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA / STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Elaboracién propia, 2015.

Analisis creativo

Insight El ser humano necesita vengarse para sentirse mejor

Promesa Beneficio para el consumidor: Ver la parte divertida de una ruptura amorosa
Concepto crea- Indirecto: Requiere la implicacién del publico para que las acciones sean
tivo comprendidas y asociadas a la serie

Argumentacion Emocional: Empatiza con el publico, esta vez, espectador de una accién en

vivo

Tabla 6. Ficha técnica del SILVER AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA / STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Eventmarketer, 2015.

Afo 2015

Premio Silver Award Winner
Anunciante Enterprise
Campana CarShare

Agencia Moosylvania

Breve descripcion de la campana (Eventmarketer, 2015): El concepto de viajar barato se ha disparado,
ofreciendo la posibilidad de compartir vehiculos a través de determinados servicios basados en la afiliacion.
El éxito de tales propuestas se fundamenta en encontrar a consumidores abiertos a opciones alternativas
de transporte para lograr su inscripcion. Para el lanzamiento de su servicio, la campafa “CarShare” de
Enterprise queria llegar a su publico objetivo ampliamente, con el fin de conseguir su inscripcion en el servicio
y adelantarse a la competencia. Para ello, disefié una estrategia en dos fases. Durante la primera fase,
contratd a 100 personas que pudieran desarrollar mas de 10.000 eventos, activando una estrategia en barrios
concurridos y con complejos residenciales y comunitarios, a los que proporcionaba eventos sociales y de
agradecimiento a los inquilinos, con horas felices de vino y queso, pizza y fiestas en azoteas. La segunda
parte de la estrategia, dirigida a grandes eventos comunitarios (ferias y festivales), ofrecia almuerzos gratuitos

o bebidas a los clientes a cambio de su firma. De este modo, la marca consiguié numerosas inscripciones.
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La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 7):

Tabla 7. Resultados del analisis del SILVER AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA / STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Analisis creativo
Insight A las personas les seducen los eventos sociales y las fiestas

Promesa Beneficio para el consumidor: Disfrutar de una fiesta y poder disponer de

coche en cualquier lugar para desplazarte a ella

Concepto creativo | Directo: La inscripcion se consigue gracias a los eventos sociales en los

que se da a conocer el servicio

Argumentacion Racional / Emocional: En los eventos se explica el servicio utilizando
un razonamiento légico (reason why), pero al mismo tiempo, se busca

la empatia con el publico a través de una fiesta amenizada de la que el

publico disfruta

Tabla 8. Ficha técnica del EX-AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2015.
Fuente: Eventmarketer, 2014.

Afo 2014

Premio Ex-Award Winner
Anunciante William Wrigley Jr. Co
Campania Excel Gumergency
Agencia GMR Marketing

Breve descripcion de la campafa (Eventmarketer, 2014): Esta campana, con su tono provocativo y
divertido, convirtié6 una simple acciéon de muestreo para testar un producto con un target amplio, en una
estrategia que generd compromiso social con las personas que participaron en él, muchas de las cuales se
animaron a compartir el contenido generado en las calles a través de las redes sociales. Las interacciones
sorpresa con el actor contratado para la accion y los vehiculos utilizados, facilitaron a los consumidores una
experiencia que pudieron difundir a sus conocidos y amigos. Durante mas de 26 dias, un actor interrumpia
de manera divertida a varias personas en zonas concurridas de Vancouver y Toronto, con el objetivo de
incrementar la notoriedad de la marca y el conocimiento sobre el potencial de su excelente producto Excel
(chicle que combate el mal aliento). De esta manera, los transeuntes podrian disfrutar de sus alimentos aunque
les causaran mal aliento y después hacer la prueba del producto para comprobar su eficacia resolviendo el
problema del mal aliento. Ademas de la interaccidon en vivo, la marca promovié el hashtag #gumergency
para generar un compromiso social en tiempo real y facilitar que los consumidores compartieran contenidos.
Durante la campafia se realizaron unas 2.130 pruebas con 215.000 muestras de Excel, pero lo mas interesante

es que alcanzaron 392.000 impresiones, lo que demuestra su eficacia.
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La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 9):

Tabla 9. Resultados del analisis del EX-AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2014.
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Analisis creativo

Insight El mal aliento afecta a muchas personas y no le gusta a
nadie
Promesa Ventaja competitiva: Demostrar la eficacia del producto

para combatir el mal aliento

Concepto creativo | Directo: Se hacia una prueba en directo del producto para
demostrar su eficacia, si bien, se requeria la participacion

de la gente en la prueba

Argumentacion Racional / Emocional: Se desarrolla una support eviden-
ce, ya que se hace una demostracion del producto que
prueba racionalmente sus caracteristicas funcionales. No

obstante, se incluye un toque divertido y de humor que

busca empatizar emocionalmente con el publico objetivo

Tabla 10. Ficha técnica del GOLD AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2014.
Fuente: Eventmarketer, 2014.

ARo 2014

Premio Gold Award Winner
Anunciante | Burger King
Campafa | What the French Fry

Agencia Moderne Communications

Breve descripcion de la campafa (Eventmarketer, 2014): Para la promocién de la nueva oferta de sus
patatas fritas “Satisfries”, mas bajas en grasa y con menos calorias, Burger King decide salir a las calles para
lograr impactar al espectador. La campafia se inicia con la impresién del hashtag #WTFF (What the French
Fry) en calles de zonas concurridas de Nueva York, Los Angeles y Chicago. Con un gran despliegue de
medios para lograr generar mucho ruido en las redes sociales mediante acciones de tipo teaser, Burger King
contribuy6 a la construccion del buzz durante tres dias antes de lanzar patatas fritas de tamafio gigante en
los lugares clave y ofreciendo “wi-fry” gratis en puntos calientes alrededor de tales lugares. Los consumidores
se encargaron de difundir de forma viral el contenido mientras la marca distribuia las patatas gigantes por
toda la ciudad. De este modo, el potencial viral de los contenidos, permitié un constante goteo de fotos en
Tumblr, Instagram y Twitter, que alargd la vida de la campana. Esta campafia consiguié casi 13 millones de
impresiones a través de los medios no tradicionales y mas de 2,4 millones en medios sociales, gracias a 153

tuits en el transcurso de cuatro dias.
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La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 11):

Tabla 11. Resultados del analisis del GOLD AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2014.
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Analisis creativo

Insight Las personas quieren comer rico y sano

Promesa Beneficio para el consumidor: EI consumidor podra
disfrutar de patatas fritas saludables en tamafio
gigante

Concepto creativo | Indirecto: Mediante la interaccién del espectador

con patatas fritas gigantes en la calle, la marca
logra generar expectacion y ruido en redes sociales,
implicando al publico en la comprension de la cam-

pafa y su propia construccion
Argumentacion Emocional: Se busca generar la implicacion del

publico objetivo, permitiendo que juegue con las
patatas fritas gigantes y que contribuya a generar

contenidos en las redes sociales motivados por el

impacto en las calles

Tabla 12. Ficha técnica del SILVER AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2014.
Fuente: Eventmarketer, 2014.

Ano 2014
Premio Silver Award Winner

Anunciante | Hostess
Campafia | Prepare Your Cakeface
Agencia Marketing Werks, LAK

Breve descripcion de la campafa (Eventmarketer, 2014): Durante muchos afios, Twinkie fue un
“querida” bolsa de almuerzo para los nifios; se trataba de una especie de pastel amarillo y esponjoso que
casi se extinguié hace dos afios por la delicada situacion de la compafia. La nostalgia llevdé a Hostess,
nueva propietaria de la marca, a relanzar varios productos snack de la nostalgica insignia, pero fijandose un
nuevo target, varones de entre 18 y 34 —los mayores consumidores de este tipo de productos-. Para captar
la atencion de estos consumidores, la marca activa “Prepare Your Cakeface” con el fin de preparar a los
consumidores para el lanzamiento de tales productos nostalgicos, renovados. Durante mas de una semana,

Hostess se focalizd en zonas de alta visibilidad en Nueva York, Chicago y Los Angeles, utilizando este eslogan
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sin la marca. Al hacer una busqueda simple, los consumidores llegaban a un microsite que promovio el uso
del hashtag #cakeface para agregar, en tiempo real, videos en Vines e Instagram. Se trataba de videos
publicados por los propios consumidores en los que aparecian abriendo la boca y preparandose para el
lanzamiento de los productos. La campafia realizé acciones en la calle, repartiendo camisetas y difundiendo el
hashtag, mientras personal contratado para la accidén se encargaba de reunir a multitudes a las que proponia
divertidos ejercicios de “apertura de boca”. Esta campafia tuvo un gran éxito en las redes sociales y consiguio

que las ventas de Twinkies aumentaran un 185%.

La descripcion de la pieza permite resumir los siguientes resultados de su analisis creativo (Tabla 13):

Tabla 13. Resultados del analisis del SILVER AWARD WINNER en la categoria de
BEST USE OF GUERRILLA/ STREET MARKETING, 2014.
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Analisis creativo

Insight Sentimos nostalgia por algunos alimentos que nos
recuerdan nuestra infancia
Promesa Beneficio para el consumidor: Recuperar las sensaciones por un producto que recuerda su

infancia

Concepto creativo | Indirecto: Mediante la interaccién del espectador con los “preparadores”, se le hace partici-

par en la experiencia de esperar con expectativas aquellos productos que echa de menos

Argumentacién Emocional: Se busca la participacion del publico objetivo mediante la diversiéon que supone

preparar sus “bocas” para degustar los productos nostalgicos que va a recuperar

La Tabla 14 que se muestra a continuacién recoge un resumen de los resultados obtenidos y permite
detectar una serie de inferencias sobre el uso mas extendido de determinados elementos creativos para

conseguir los propositos buscados por acciones de street marketing analizadas.

Tabla 14. Resumen de resultados. Fuente: Elaboracién propia, 2015.

AfRo 2015 2015 2015 2014 2014 2014
Campafa Gotham Zip | Girlfriend’s Gui- | CarShare Excel Gu- What the French | Prepare Your
Line de to Divorce mergency Fry Cakeface
Insight El placer de | El dulce sabor El gusto por los | El disgusto La preferencia La nostalgia por
ser un héroe | de la venganza | eventos sociales | por mal por la comida la infancia
aliento rica y sana
Promesa Beneficio Beneficio para Beneficio para el | Ventaja Beneficio para el | Beneficio para el
para el con- | el consumidor consumidor competitiva consumidor consumidor
sumidor
Concepto Indirecto Indirecto Directo con Directo con Indirecto Indirecto
implicaciéon implicacion
Argumentacion | Emocional Emocional Racional (reason | Racional Emocional Emocional
why) / Emocional | (support
evidence) /
Emocional
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Conclusiones

La investigacion realizada y descrita a lo largo de esta comunicacién permite alcanzar el objetivo

esbozado al inicio de la misma, al posibilitar la descripcion de las caracteristicas creativas del street marketing

como una forma de comunicacion persuasiva que transforma a los mensajes interactivos en experiencias de

marca vividas y compartidas por los consumidores. De este modo, se puede concluir, a partir de los resultados

del analisis realizado (Tabla 14), que las piezas de street maketing que logran sus propdsitos interactivos y

resultan eficaces, utilizan:

1. Unos insights que tienden a estar vinculados a las fuertes verdades afectivas del receptor,
con las que se consigue la implicacion y participacion del mismo en la accién y su motivacion
para que la comparta a través de los medios sociales.

2. Unas promesas que frecuentemente se focalizan en beneficios para el consumidor, que po-
tencian la experiencia vivida en la accion de street marketing vinculada a la satisfaccion ofrecida
por la marca anunciada. Ademas, cuando las promesas se expresan en forma de ventajas com-
petitivas, se busca que el publico descubra, mediante su propia experiencia con el producto, la
satisfaccion que el consumo del producto le proporciona.

3. Unos conceptos indirectos o directos implicativos, que promueven la participacion del con-
sumidor en las acciones de street marketing, bien como protagonistas o espectadores, para la
propia construccion de una comunicacion de éxito y la comprension definitiva de la promesa que
se ofrece.

4. Unas argumentaciones emocionales como apoyo esencial de los mensajes, que procuran
afianzar la relacion marca-consumidor, buscando su interaccion en el contexto urbano. Frecuen-
temente, este tipo de argumentacion conforma el pilar en el que se fundamenta la accion de
street marketing, ya que cuando existe argumentacion racional, ya sea con justificacion por re-

ason why o por support evidence, se pretende siempre un guifio afectivo hacia el consumidor,

orientado a hacerle grata la experiencia con la marca en la calle.

En general, se puede considerar que las piezas de street marketing que mejor funcionan son las que

responden también al concepto de marketing de guerrilla, dado que es el factor innovador el que caracteriza

a estas piezas que buscan sorprender e involucrar al publico (Diaz Méndez & Gonzalez Lopez, 2013, p. 177),

y el que marca “la diferencia y la efectividad de este tipo de campanas” (Martinez Navarro & Lépez Vazquez,

2012, p. 257).

Ademas, de los resultados obtenidos de la muestra analizada se pueden extraer otros conocimientos

de interés en relacion a este tipo de estrategias comunicativas y al uso que hacen de la ciudad:
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1. La ciudad emerge como “lienzo” comunicativo que soporta la estrategia creativa de una mar-
ca. En este sentido sus calles se transforman en los mejores “escaparates” (Martinez Navarro &
Lopez Vazquez, 2012, p. 257).

2. El espacio urbano se constituye como un soporte ideal para generar expectaciéon e impacto
en el transeunte, contribuyendo a la originalidad de este tipo de estrategias. En este sentido, el
espacio urbano se reinventa, generando sorpresa en el consumidor (Martinez Navarro & Lépez
Vazquez, 2012, p. 258) y facilitando un “intercambio comunicacional entre las marcas y sus dife-
rentes publicos de interés” (Llorente Barroso & Bartolomé Mufioz de Luna, 2011, p. 1824).

3. Las acciones que se apoyan en el espacio urbano buscan una interaccién en vivo con el re-
ceptor del mensaje, potenciando la interactividad marca-consumidor mediante una experiencia
Unica para el transeunte. El consumidor se convierte en emisor y difusor del mensaje y los con-
tenidos generados en las acciones, en gran medida por el impacto que genera su originalidad
(Martinez Navarro & Lépez Vazquez, 2012, p. 254).

4. Las experiencias vividas contribuyen a la generacion de valores positivos asociados a las
marcas y apreciados por el publico. El transeunte, como protagonista o espectador de la viven-
cia, comparte el contenido de lo que ha experimentado o visto en las calles, contribuyendo asi a
la construccién de una imagen de marca positiva. Del mismo modo, con sus acciones de street
marketing, las marcas contribuyen “a la definicion de la imagen de la ciudad”, formando parte de
su esencia identitaria y alzandose como “un sello de lo especificamente urbano” (Llorente Barro-
so & Bartolomé Mufioz de Luna 2011, p. 1820).
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Resumen

Las primeras luces del siglo XX fueron testigos de
la aparicién de un nuevo medio de transporte, el automovil.
Su paulatina incorporacion a la vida cotidiana provocdo
importantes transformaciones que afectaron, no solo, al
aspecto fisico de las ciudades sino también a su ritmo vital.
La incorporacion de los automoviles al devenir diario y sus
implicaciones fueron percibidas de formas muy distintas
y su presencia fue abordada desde ambitos tan diversos
como el periodismo, la literatura, la arquitectura o el arte
entre otros.

Como ocurre con la mayor parte de las novedades,
principalmente en sus inicios, el automovil conto
con defensores y detractores. Entre los primeros, se
encontraban aquellas personas para las que el nuevo
medio representaba el progreso, por el contrario, las
voces mas criticas y discrepantes con él pensaban que
llegaba para enturbiar la tradicion y la tranquilidad. En ese
contexto, durante aquellos primeros arios, automoviles y
automovilistas fueron retratados de muy diversas maneras,
en unas ocasiones aparecian como un elemento en
lucha con la tradicién clasica y la modernidad, en otras,
simplemente, eran tratados como un elemento mas, en
armonia con el paisaje por el que discurria, pero también
eran representados como un signo de modernidad y
desarrollo, y por lo tanto como los responsables del cambio
que se estaba produciendo en la sociedad y en su aspecto
urbano.

Palabras clave

Vicente Badenes Pla
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Abstract

The first lights of the 20th century were witnesses
of the appearance of a new way of transport, the car. His
gradual incorporation the daily life provoked important
transformations that they affected, not only, to the
physical aspect of the cities but also to his vital pace. The
incorporation of the cars when diary developed and his
implications were perceived of very different forms, and his
presence was approached from very diverse areas as; the
journalism, the literature, the architecture or the art between
others.

Since it happens with most of the innovations,
principally in his beginnings, the car possessed defenders
but also detractors. Between the first ones, they were those
persons for that the new way was representing the progress
and the modernity, on the contrary, the most critical and
discrepant voices with him were thinking that it was coming
to muddy the tradition and the tranquility.

This way, during those early years , cars and
motorists were portrayed in many ways , on some
occasions appeared as an element in fighting with the
classical tradition and modernity, in others they were simply
treated as another element in harmony with the landscape
through which ran, but were also represented as a sign of
modernity and development, and therefore as responsible
for the change that was taking place in society and in its
urban aspect .

Automoviles, Representacion grafica, ciudades, artistas, pintores, humoristas graficos
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Introduccion

En Espania, las reformas urbanisticas mas tempranas tuvieron lugar durante los primeros afios del siglo
XX. Las calles de algunas ciudades se llenaron de nuevos elementos como cables, bicicletas automdéviles, ...

relegando a los medios de transporte tradicionales, carros y carretas, a un segundo plano.

Los cambios se manifestaron, inicialmente, en ciudades como Madrid, Barcelona o Bilbao como
consecuencia del crecimiento de su poblacién y de la aplicaciéon del desarrollo técnico y cientifico. Pero,
de forma gradual esas transformaciones se extendieron al resto de las ciudades de la cornisa Cantabrica
y Valencia, sin embargo, la meseta y Andalucia permanecieron estancadas en el tiempo durante mas afos
(Crénica del siglo XX. 1984:45).

La paulatina incorporacion de los nuevos medios de transporte, al devenir diario de su poblacion,
precipitaron las primeras reformas urbanisticas en las ciudades. La bicicleta, de precio todavia elevado para
las clases populares, fue adoptado por la clase media, quedando el tranvia como medio de transporte de
las clases populares, y el automaovil quedd reservado, exclusivamente, a las clases mas pudientes dado el

caracter de producto de lujo.

El automdévil, como nuevo medio de locomocién, consiguié importantes conquistas, no solo ocupd
nuevos espacios, sino que también se aduefid de la velocidad y cambid el concepto de los desplazamientos y
de las distancias, ademas impulsoé y favorecio la remodelacion y asfaltado de calles y caminos. “Las carreteras
de los siglos XIX y XX, hasta que la circulacién automovil adquirié carta de naturaleza, estaban disefadas
para el paso del transporte hipomovil (con traccion por caballo o mulas). Los firmes eran todos de piedra
partida y los radios de las curvas de las carreteras importantes podian reducirse hasta los 25 metros” (Ayala
Carcedo F. J. 2001: 357).

Estos cambios, afectaron, tanto a la fisonomia y al aspecto de las principales ciudades espafiolas como
a la propia forma de vida de sus habitantes, y esa realidad no pasoé desapercibida para nadie siendo abordada
desde perspectivas y ambitos muy dispares y diversos como; el periodismo, la literatura, la arquitectura o el

arte entre otras.

Pero fueron los artistas, principalmente, los pintores y los humoristas graficos los que mas se hicieron
€CO0 en sus creaciones artisticas de la presencia del automévil como nuevo medio de transporte, asi como de
su participacion en la vida diaria, representandolo de formas muy diferentes y en situaciones muy diversas. En
ocasiones automoviles y automovilistas eran percibidos como un elemento en lucha con la tradicion clasica
y la modernidad y en consecuencia tratados y retratados con sarcasmo e ironia. Otras veces, se advertian
como elementos de progreso y desarrollo, convirtiéndose en los protagonistas de las obras y representados

como los responsable de esos cambios. Y en otras ocasiones se intuian como un elemento mas, y por lo tanto
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retratados en perfecta armonia con el paisaje por el que discurria.
Obijetivos

Los objetivos del presente trabajo son describir la percepcién que tenia la sociedad de la época acerca
del automovil y determinar su papel como impulsor inicial del cambio urbano en las principales ciudades.
Para llevar a cabo este objetivo, nos proponemos conocer la opinion inicial que de ambos, automoviles y
automovilistas, existia entre la poblaciéon en general. Como generalmente los artistas e intelectuales, como
pintores, ilustradores, humoristas, escritores,.. expresan en sus creaciones la vision y opinidén acerca de
diversos temas de actualidad, analizaremos la representacion grafica que, del automévil y de los automovilistas,
hicieron renombrados pintores y humoristas graficos del momento, en sus creaciones artisticas, y a través de
éstas conocer las opiniones del nuevo medio de transporte y la percepcion que causo con su irrupcion entre

la poblacion.
Metodologia

Para la consecucion de los objetivos descritos se iniciara el proceso con la localizacién de distintas
piezas artisticas, fundamentalmente cuadros, ilustraciones, vifietas, etc., realizadas durante las primeras
décadas por los pintores, dibujantes, ilustradores y humoristas mas reputados de la momento, para lo cual
se llevara a cabo un vaciado bibliografico y hemerografico, en libros, diarios y revistas ilustradas de la época,

seleccionando aquellas piezas que reflejen la presencia del automovil.

Una vez localizadas las creaciones artisticas se llevara a cabo un analisis descriptivo de las mismas,
que permita conocer el impacto que causo la irrupcion del nuevo medio de transporte entre la poblacion. El
analisis del tratamiento que recibieron automdviles y automovilistas, por parte de los artistas en sus obras,
nos permitira conocer la percepcion que tuvieron para sus protagonistas. De tal modo, el caracter analitico-

descriptivo estara presente a lo largo de toda la investigacion y también en su exposicion.

1. La representacion artistica del automoévil en la pintura del
primer tercio del siglo XX

Los pintores espafoles no tardaron en retratar en sus creaciones al automovil y, a sus protagonistas,
los automovilistas, incorporando ambos en sus obras. Desde los primeros afios del siglo renombrados artistas
del momento como Ramén Casas, Maruja Mallo, Joaquin Sorolla, Dario de Regoyos, Antonio de Guezala,
Francisco lturrino, el uruguayo Rafael Barradas o el internacional Salvador Dali, entre otros muchos, se hicieron
eco de forma reiterada en sus obras del nuevo medio de transporte, representandolo desde perspectivas muy
diversas y en situaciones muy diferentes. “Los grandes maestros activos en el cambio de siglo encajaron de

maneras diversas la presencia del automavil en el nuevo paisaje antropolégico” (Brihuega, J. 2001: 39 -vol. 1).
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Ramon Casas fue una de las figuras que mas abordo el tema automovilistico en sus creaciones. Su
pasion por los automéviles siempre le llevd a representarlos en diversas situaciones y escenas. El caracter
de modernidad y progreso que para el pintor tenia el nuevo medio de transporte, quedo patente y claramente

representado en todas sus obras.

En 1900, Casas realizd uno de los primeros carteles comerciales relacionados con el automovil para
el negocio “Auto Garaje Central”, en él situaba a un automaévil como protagonista de la obra. Ese mismo afio
disefiaba otro cartel para la revista Pél & Ploma en el que también convertia a un automavil en su protagonista.
Pero la aficién y pasiéon de Casas por el automavil y el automovilismo era tal que él mismo se autorretrato en

varias obras a los mandos de uno de ellos (figura 1).

La estrecha relacion de Casas con el Real Automévil Club de Catalufia -RACC- se vio reflejada en la
realizacion de varios carteles que llevoé a cabo el pintor para el club con motivo de la celebracion de diferentes
pruebas organizadas éste. El primero de ellos tuvo lugar en 1908 con motivo de la celebracion de la “I Copa
Cataluna. Carrera Internacional de Voiturettes [sic]”, posteriormente en 1914, el club le encargo la realizacion
de otro cartel con motivo de la celebracion de la “I Copa Tibidabo”. Pero, el papel de Casas fue mas alla, no
solo fue un apasionado automovilista, sino que como explica Brihuega ademas actué como un cronista del

despertar industrial de la Catalufia de su tiempo (2000: 38 - vol.1).

Figura1. [Ramén Casas y Pere Romeu en automdvil. 1901]

El tratamiento que dio Casas al automovil en sus creaciones artisticas fue siempre de elemento de

modernidad y progreso, representandolo como un emblema de la vida moderna.

Junto a Casas, otros destacados artistas del momento como Maruja Mallo, Arteta, Guezala, Ucelay,
Iturrino, Barradas, o Torres-Garcia, entre otros, también incorporaron el automévil como elemento destacado
en sus creaciones. La mayor parte de las obras reflejaban su presencia en las calles de las principales

ciudades espafiolas como Madrid, Barcelona o Bilbao.

Durante los primeros afios, es habitual encontrar creaciones artisticas en las que se representan la
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coexistencia de carros y automdoviles ocupando las calles de las ciudades. Un ejemplo de ello es la obre
de Aureliano Arteta “Calle de la estacién. El Arenal”, en la que el pintor representa en la misma escena la
convivencia en las calles de carruajes, tranvias y automdéviles, ante la asustada mirada de los transeuntes.
Los automdéviles aparecen como un elemento en lucha con la tradicion clasica y la modernidad, la primera
representada por los carros tirados por caballerias y la ultima simbolizada por los tranvias y los automoviles

gue parecian triunfar sobre lo tradicional (figura 2).

A medida que pasaron los afos la visién del nuevo medio de transporte evolucioné de forma muy
significativa. La influencia de las diferentes vanguardias europeas iban calando en los artistas espafioles
y, por lo tanto, también los elementos mas significativos de ellas y su representacion grafica. Obras como
“Puerta de Atocha” realizada, en 1919, por Rafael Barradas (figura 3), “El automovil rojo” de Antonio Guezala

o “Choque de tranvias en el Arenal” del mismo autor (figura 4) son un claro ejemplo de ello.

Incluso pintores internacionales de la talla de Dali, recrearon el automavil en diversas de sus creaciones.
En su cuadro Bainista, de 1925, Dali utiliza la figura de una mujer, tomando el sol, y un automévil para
representar la modernidad. En “Muchacha de Figueres” de 1926, el artista incluye la palabra Ford como

elemento de progreso.

Figura 2. Aurelio Arteta Figura 3. Rafael Barradas
“Calle de la estacion. El Arenal” 1920 “Puerta de Atocha” 1919
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Figura 4. Antonio Guezala “Choque de tranvias en el Arenal” 1922.

En todas sus obras Dali reflejé al automovil y a los elementos relacionados con él, como simbolos que
representaban, por si solos, la modernidad, situandolos en un espacio propio. Ademas, la representacion
del automovil ofrece mudltiples significados, aplicando sobre éste su método paranoico-critico y su especial
concepcion del mundo. Como sefiala Aguer “el coche fosilizado que aparece en “Monumento imperial a la
mujer-nifia” en 1929 lo utiliza para dar una extension en el tiempo a la presencia mineral e intemporal de las
rocas del Cabo de Creus. La presencia de maquinas dinamicas como coches 0 aviones crea una disociacion
de ideas. Une la materia f6sil, el tiempo inmemorial junto a lo mas reciente en la historia del hombre: la
maquina que proporciona movilidad. El contraste de ideas e imagenes sirve para despertar la imaginacion del
espectador.” (2001).

Pero la percepcion y opinién de muchos de estos artistas fue mas alla de sus obras. Asi, en 1928
Dali, junto a Lluis Montanya y Sebastia Gasch, expresaban su opinién acerca de “las maquinas” en el
“Manifest groc”, en el que sefialan “El maquinismo ha evolucionado el mundo. Se ha formado una sensibilidad
posmaquinista. Los artistas actuales han creado un arte nuevo de acuerdo con esta sensibilidad. De acuerdo

con su época” (Manifestos -i altres escrits- de les avantguardes).

A lo largo de los afios el automovil continud siendo representado y ocupando espacio en muchas
manifestaciones artisticas realizadas por diversos pintores. Desde el ambito pictérico, en general, automovil
y automovilistas, siempre fueron tratados con respecto y admiracion, como elementos que denotaban
modernidad y progreso. Los automdviles encajaban bien en la filosofia de las estéticas y movimientos artisticos

mas vanguardistas y en la apuesta de éstos por las ciudades industrializadas y asi eran representados.
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2. El humor como recurso para la representacidén ilustrada de
los automoéviles

La prensa y las revistas ilustradas jugaron un importante papel en los primeros afos del siglo XX,
su labor educadora transcendié su papel como simples medios de comunicacion. En 1900 el 63,8% de la
poblacion no sabia ni leer ni escribir (Guzman y Reina, 1955:15), el elevado nivel de analfabetismo suponia un
importante grave problema. Ante la imposibilidad que suponia llegar a gran parte de la poblacién mediante la
palabra escrita, las imagenes jugaron un importante papel, convirtiéndose rapidamente en el vehiculo idoneo

para los comunicadores de la época.

La capacidad que tenian las imagenes para transmitir mensajes, independientemente del tipo que fuera
(noticia, idea, opinion, etc.), permitié llegar a un mayor nimero de poblacion, que no era posible alcanzar de
otro modo, convirtiendo a todos los soportes que las utilizaron en auténticos medios de masas. En ese contexto,
la labor de los ilustradores graficos, dibujantes, humoristas, etc., sobre todo durante las primeras décadas,
adquirié un importante papel, no solo como transmisores de informacién sino también como generadores de

opiniones.

Los humoristas e ilustradores graficos pronto se hicieron eco de la presencia de los automdviles en las
calles y en las carreteras, abordando el tema de forma reiterada en las paginas de las revistas ilustradas y de
los periddicos de la época. Durante los primeros afios, la mayor parte de sus dibujos e ilustraciones, estaban
llenos de ironia y sarcasmo. En unas ocasiones el automovil era presentado y tratado como el enemigo
malvado que turbaba la paz y espantaba a los animales, otras veces, haciendo uso de toda la ambigledad
posible, realizaban una irénica critica sobre la importancia de un elemento que alcanzaba grandes velocidades,
que acababa con las distancias y que facilitaba una vida mas libre, pero que también podia acabar con
ella. Al igual que sucedia con los automdviles, sus ocupantes, los automovilistas también eran abordados y

representados como seres prepotentes y ostentosos o imprudentes y perversos.

En 1899 ya encontramos las primeras ilustraciones en este sentido, la publicacién La Hormiga de Oro,
incluia la vifeta “Miserias Humanas” cargada de ironia que mostraba como un “misero pedrusco sin talento ni

nada, destruye en un segundo lo que un sabio construy6 en tres afios” (figura 5).
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Figura 5. La Hormiga de Oro 1899 “Miserias humanas”

Ese mismo afio, la revista Nuevo Mundo publicaba el articulo “jAnde el movimiento!” firmado por Miguel
Medina e ilustrado por Navarrete en el que los transeuntes eran arrollados y atropellados por distintos medios
de locomocidn, primero por un tranvia, después por una bicicleta, seguidamente por un coche de caballos y
por ultimo por un automdvil. En la misma linea irébnica comprobamos como el mas simple e inofensivo objeto
podia hacer fracasar a cualquier automévil, en 1914 el diario El Imparcial incluia otra vifieta que mostraba

como una simple herradura dejaba fuera de juego a un automovil al pinchar sus ruedas (figura 6).

Figura 6. El Imparcial 1914. “La herradura y el neumatico”

Fueron muchos los dibujos e ilustraciones que aparecieron publicadas en este sentido a lo largo de los
afos, tanto en revistas ilustradas como en la prensa diaria, creandose con ello una especie de humor negro
que mostraba sobre todo los efectos negativos de los coches sobre las personas y la insignificancia de éstos
sobre inofensivos elementos y objetos. Esta circunstancia llegé incluso a generar, entre algunos ciudadanos,
una auténtica fobia hacia los automéviles y automovilistas, dando lugar a una gran polémica entre defensores
y detractores. La polémica alcanzé tal intensidad que en 1906 aparecian en la revista Espafia Automovil los
articulos, “En defensa del automovil” y “Autofobos” cuyo objetivo no era otro que poner en claro algunos datos

que se manejaban errbneamente y aclarar diversas circunstancias.
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Las colaboraciones entre periodistas e ilustradores, en las que los segundos daban vida mediante
dibujos a los textos escritos por los primeros, también eran habituales. El popular dibujante e ilustrador catalan
Xaudaré, dedicé muchas vifietas cémicas de las diferentes situaciones que el automoévil provocaba a su paso
por el campo y las ciudades, también ilustraba poesias, sonetos, cartas, ... en las que mostraban su especial
vision del asunto. Existen muchos ejemplos en las revistas de la época en los que Xaudaro ilustraba cartas y
poesias que escribia Jackson, uniéndose ambas formas de expresién, de tal modo que cada uno en su estilo

mostraba su especial vision de la situacion (figura 7 y 8).

La mayor parte de éstas colaboraciones retrataban la personal vision de peligro que para ellos suponian
los automoéviles y sus conductores para los tranquilos transeuntes. Asi mismo, esas representaciones graficas
también abordaban aspectos colaterales y los efectos que producian los automodviles como eran el ruido
de sus bocinas, el olor que desprendia la gasolina y el peligro que suponia para la poblaciéon en general la
velocidad, cuando los automoviles transitaban por las calles de las ciudades y por los caminos y carreteras

del campo por los que se desplazaban.

oTerTre, A T
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Figura 7. Blanco y Negro. 1910. Figura 8. Blanco y Negro. 1910.
Carta abierta de Xaudaré yJackson “Algo se salva” de Xaudaré

Repasando la prensa de la época es habitual encontrar en ella, principalmente en la de la primera
década, paginas enteras con vifietas comicas de reputados dibujantes e ilustradores como Rojas, Cilla o
Atiza, entre otros. Todas ellas, siempre presentan de forma irénica diferentes situaciones que se producian
con los automoviles y los automovilistas, intentando ridiculizar la dureza y la fiabilidad de los vehiculos y
de sus mecanicas, o las situaciones que provocaban a su paso por las diferentes carreteras en el tranquilo
mundo rural. Asi la relacion de la gente del campo con los automodviles provocaba a menudo situaciones
cdmicas que eran recogidas con humor. Ya en 1903 Rojas se hacia eco de esta relacion en la revista ilustrada
Blanco y Negro mediante la realizacion de varias vifietas e ilustraciones, sirva como ejemplo la figura 9. Frente
a la debilidad del hombre de ciudad, las cosas cambiaban cuando el automovil debia enfrentarse a la fortaleza

de los hombres y mujeres del campo.

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

31

www.iconol4.es/actas



Lopez de Aguileta, Carmen; & Badenes Pla, Vicente

Figura 9. Blanco y Negro. 1903 “El enemigo a la vista” de Rojas

Son muchas las ilustraciones, dibujos, vifietas y representaciones de todo tipo realizadas por humoristas,
escritores, periodistas e ilustradores que se encuentran entre las paginas de las publicaciones de aquellos
afnos. En la mayor parte de ellas, la actitud critica y contraria hacia automoéviles y automovilistas fue una
constante que permanecié durante muchos afnos, de hecho en 1924 todavia se podian encontrar en la revista
Blanco y Negro, vifietas humoristicas que hacian referencia al tema de ilustradores y escritores como Lopez-

Montenegro, Xaudaro o Sileno.

A medida que pasaron los afos los automadviles se convirtieron en un elemento mas del paisaje urbano
y rural y, de forma paulatina, la visién de la poblacién hacia ellos cambié. Ademas, la regulacion de algunas
situaciones y la promulgacién de diversas leyes y normas que tuvieron lugar durante esos afos relacionadas
con temas como la velocidad, el ruido o diversas obligaciones de los conductores, favorecieron la convivencia

entre peatones y automovilistas.

Pero no fueron las paginas de los periodicos y de las revistas ilustradas los Unicos medios en los que los
ilustradores plasmaron su visioén irénica y critica del nuevo medio de transporte, también utilizaron el humor
para ilustrar portadas, calendarios, cromos, tarjetas postales y publicidad. Tampoco fueron exclusivamente
los ilustradores graficos o dibujantes los que mostraron su opinién acerca del nuevo medio de locomocion,
incluso escritores de la talla de Azorin dejaron su visidén acerca de los automdviles y de las situaciones que

éstos provocaban en diversas ocasiones en sus escritos.

3. Conclusiones

La presencia de los automdviles en las ciudades y en las carreteras obligo a las autoridades a acometer

importantes cambios tanto en la configuracién del ancho de las calles de las ciudades como en el trazado de
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las curvas de las carreteras y el firme de las mismas.

La recopilacion y revision de diversas creaciones artisticas, cuadros, dibujos, vifietas, ilustraciones, etc.,
nos han permitido analizar y comprobar como, de forma general, la percepciéon acerca de los automdéviles asi
como de su presencia en las calles de las ciudades y en el campo fue percibida de forma muy diferente por
la poblacion. Entre aquellos que veian con buenos ojos el progreso y abrazaban los signos y elementos que
denotaban modernidad, como era el caso de los pintores, los automoviles se convirtieron en un elemento y
signo mas del progreso y de la modernidad, sin embargo, entre el resto de personas la percepcion inicial fue
la contraria, el automaovil suponia una ruptura con lo establecido, con la tradicidn, viendo en él exclusivamente
peligro, ruido, olores, etc., extendiéndose una visién especialmente negativa entre todos aquellos que veian

en los cambios y en la aparicion de nuevos elementos y costumbres un peligro.

Los pintores representaron a los automdviles y a los automovilistas, como elementos que denotaban
modernidad y progreso, y ambos eran tratados y retratados con gran respecto y admiracion. Sin embargo,
paraddjicamente entre la mayor parte de los ilustradores graficos se extendié una visién especialmente critica
y negativa hacia el nuevo medio de locomocién y sus ocupantes, fundamentalmente en las primeras décadas.
Y por lo tanto, la representacién que hacian de ellos, en la mayor parte de las ocasiones, estaba envuelta
de sarcasmo, burla y desprecio. Aunque a medida que pasaron los afios y los coches se convirtieron en
un elemento mas del paisaje urbano y rural, esa percepcion se fue suavizando y la vision y opinién de la

poblacién hacia ellos también cambid.

La irrupcion del automovil en la sociedad y su presencia implicaba importantes cambios, la ruptura del
concepto del tiempo y de las distancias y la utilizacion de espacios hasta entonces ocupados por otros medios
fueron quizas las cuestiones mas significativos, y ello no suponian una preocupacion para la poblacién de
aquellos afios, mas preocupada por cuestiones como el trabajo y la alimentacion, mas cercanas de su dia a
dia, y donde el automdvil representaba algo lejano que nunca iban a tener, dado su precio, y por lo tanto sin

interés para ellos.

En definitiva, podriamos decir que el automévil tuvo una diferente acogida por parte de la poblacion.
Las personas mas abiertas a los cambios y al progreso percibieron al automaévil como un elemento favorable
y potenciador del cambio y del progreso, tan necesario por aquellos afios, y entre ellos se encontraban los
pintores que bebian en las corrientes mas vanguardistas. Sin embargo, las personas mas tradicionales y con
una mente mas cerrada percibian el automévil como un elemento perturbador y peligroso, y por lo tanto en

lucha con la tradicion clasica establecido y por ello lo rechazan.
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Resumen

Los spots de una Organizacién Gubernamental para
el Desarrollo (ONGD) constituyen una suma de fragmentos
que, vistos desde una perspectiva temporal, ofrecen una
vision muy clara sobre la evolucion del territorio y la vision
de determinadas zonas del mundo que nos llegan a través
de las pantallas. Su analisis constituye una posibilidad
para contrastar el espacio rural y urbano, asi como para
profundizar en el tratamiento narrativo en diferentes
contextos y épocas. En este texto se presentan los
resultados de un analisis de la representacion de la ciudad
en la publicidad audiovisual de Manos Unidas. Desde
su primer anuncio para television en 1995 hasta 2015,
esta organizacion ha generado camparias audiovisuales
durante dos décadas en las que, en ocasiones, destaca la
ausencia del espacio urbano, mientras que en otras piezas
analizadas aparece la ciudad asociada a determinadas
connotaciones de marginalidad, prosperidad comercial o
contraste Norte-Sur. El espacio se vincula al resto de los
elementos de la narracién, como son los personajes, las
acciones y el tratamiento temporal. Todo un desarrollo
narrativo que hoy tiene una destacada presencia en la Red.
Asi, la publicidad institucional de una ONGD se convierte
en un fragmento de la representacion audiovisual de la
solidaridad.

Palabras clave

Abstract

The spots of Governmental Development
Organization (NGO) are a sum of fragments, viewed from a
temporal perspective, provide a clear vision of the evolution
of the territory and the view of certain areas of the world
that these institutions show through screens. The analysis
of these images is a possibility to compare the rural and
urban space, as well as to deepen the narrative treatment
in different contexts and times.

In this paper there are some ideas related to the
analysis of the representation of the city in the audiovisual
advertising of Manos Unidas. Since its first spot in 1995,
this organization has created audiovisual campaigns for
two decades in which, sometimes, there is not urban space,
while in other parts analyzed the city is associated with
certain connotations of marginality, commercial prosperity
or contrast between North and South. The space is linked to
other elements of the narrative, such as characters, actions
and temporary treatment. All narrative development now has
a high presence on the Web. Institutional advertising of an
NGO becomes a fragment of the audiovisual representation
of solidarity.

Publicidad, Narrativa Audiovisual, Semiotica, ONG, ciudad, Comunicacion y desarrollo,

Cambio social.

Key words

Advertising, Audiovisual Narrative, Semiotics, NGO, city, Communication and develop-

ment, Social change.
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1. Introduccion

Con el debido respeto al sistema educativo y a la literatura, sobre todo a la capacidad de esta ultima
para hacernos imaginar ciudades tan diferentes como Estambul (Pamuk, 2003/2009) o Nueva York (Auster,
1985/1996), lo que sabemos de las ciudades se ha construido, en gran parte, gracias a la representacion
mediatica, hoy dia actualizada al minuto a través de las redes sociales y los medios digitales. Sin embargo,
desde los inicios de la reflexion tedrica en torno a la fotografia y al cine, se comprendié que estos medios,
estando tecnolégicamente dotados para un reflejo de lo real, eran el resultado de una construccion cultural,
de un contexto y de un conjunto de decisiones estéticas y técnicas. De esta forma, el lenguaje fotografico se
diferencié inmediatamente del concepto artistico del realismo, comprendiendo que, ademas de un espejo y
una huella de lo real, era una herramienta de interpretacion y transformacion, tal y como sucedia con otros

lenguajes:

La imagen fotografica, se intentaba demostrar, no es un espejo neutro sino un util de transposi-
cion, de analisis, de interpretacion, incluso de transformacion de lo real, en el mismo sentido que

el lenguaje, por ejemplo, y, como él, culturalmente codificado. (Dubois, 1983/1999, p. 20).

Aun siendo conscientes de esta codificacion, nuestro recuerdo recorre el Paris del siglo XX gracias al
objetivo de Robert Doisneau o tiene la sensacion de haber viajado por Estados Unidos tras el crac del 29, con
las imagenes de Dorothea Lange o Walker Evans en la retina, en las que el factor humano guiaba nuestra
mirada hacia una dura realidad rural o hacia fragmentos de la metrépoli. Asi, podemos imaginar, como dos
realidades lejanas en el tiempo, en el espacio y en la estética, la Barcelona de Francesc Catala-Roca o Joan

Colom.

De igual forma, el cine encontré pronto el verdadero sentido a su actividad como industria cultural en
el ambito de la ficcion, apoyado en el prestigio y en la potencialidad comercial de las estrellas de Hollywood
(Gubern, 1973/1991, p. 109). Sin embargo, fue dentro de ese universo creado, imaginario en mayor o menor
medida, que millones de personas conocieron ciudades lejanas gracias a la gran pantalla, una realidad
narrativa que, en ocasiones, hace olvidar la distancia existente entre representacion y esa misma realidad. Lo

que nos llega es, como maximo, una vision parcial y fragmentada:

Por supuesto, hay una enorme distancia entre la ciudad real y la proyectada por el cine. Al fin
y al cabo, a través de un filme solo podemos alcanzar una vision fragmentada de los espacios
urbanos donde se desarrollan sus historias. Visidén parcial que es, ademas, producto de la mirada
subjetiva de los cineastas, que reinterpretan y deciden no solo lo que muestran, sino también
coémo y en qué orden hacerlo. De esta forma, la ciudad filmada se constituye en un elemento mas
de una ficcién que se puede asumir como verdadera en el caso de no conocerla. (Garcia Gémez
y Pavés, 2014, p. 10).
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Esta clarala“ecuacion personal” resultante de la vision personal, las deformaciones y las interpretaciones,
incluidas las inconscientes (Martin, 1955/2008, p. 35). Dentro de ese contexto de creacion e interpretacion
cultural, la propia literatura ha seguido ejerciendo una influencia notable en algunos titulos cinematograficos.
La representacion de la ciudad de Nueva York en la obra de Martin Scorsese, Francis Ford Coppola o Woody
Allen es paradigmatica, construyendo y consolidando un mito cultural en torno a una ciudad, consolidado y

revisado permanentemente en la gran pantalla.

Es cierto que la imposibilidad de viajar a todos paises remotos convirtié el medio audiovisual en la via
prioritaria para conocer la ciudad o, al menos, en la fuente “informativa” mas completa a la que accedian a
diario millones de personas. De esta forma, puede afirmarse que, hoy dia, la television y la calidad documental
de las plataformas por cable nos permiten asomarnos a una construccién narrativa que, inevitablemente, es
el contacto diario mas real que tenemos con la mayoria de las grandes ciudades del mundo. Una impresion
de realidad tan alta como la resolucion 4k, que comienza a compararse con la calidad visual de la percepcion

humana in situ.

Dando un paso mas en ese marco de representacion, aparece la publicidad como un género poco
indagado en lo que se refiere al reflejo de la realidad, ya que no es su propésito original. Otro nivel de
concrecion es la publicidad audiovisual solidaria, que nos lleva a conocer de forma fragmentada la metrépoli
de los paises del Sur. En este trabajo se sintetizan algunos resultados y se proponen algunas lineas de
reflexién en torno a la idea de ciudad que transmite la publicidad audiovisual de las Organizaciones No
Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD). En concreto, el caso de Manos Unidas ofrece una vision de dos
décadas, centradas siempre en las zonas donde realiza su actividad, mostrando la dureza de la realidad del
drama humano, pero también la explosion de color y de esperanza que supone luchar por un mundo nuevo.
Las ciudades mostradas albergan la marginacién que padecen millones de personas en las grandes urbes
de Africa, Asia y América Latina. Rescatamos fragmentos e impresiones de la ciudad en los spots de esta

organizacion solidaria, representativa por su volumen de actividades, dimensién y trayectoria.
2. Marco teérico. El analisis de la publicidad solidaria

Este estudio es el resultado de un enfoque concreto, el del analisis narrativo y semiético del discurso
publicitario. En la publicidad de Manos Unidas, unos segundos de un plano general dejan un gran fuera de
campo, imaginable por los publicos que tienen que colaborar con la institucion. No puede olvidarse que la
narrativa publicitaria tiene un sentido practico. Su fin ultimo es la persuasion o, tal y como sefiala con mayor
precision Enrique Ortega, “... el fin genérico de la publicidad, con independencia de la entidad que lo realice,
es el de conseguir que el publico al que va destinada responda favorablemente al contenido del mensaje”
(1999, p. 41).

De forma genérica, a la hora de seialar el fin de la publicidad, ha sido comun también aplicar el término
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“vender”, en su sentido mas amplio y vinculado a esa idea de persuasion, entendiendo que esta actividad,
“... como el de cualquier otro instrumento del marketing, el fin Gltimo de la publicidad es conseguir ventas”
(Gonzalez Lobo, 1998, p. 37). En el caso de la publicidad solidaria, esta venta se traduce en la captacion de
ayudas econdmicas o adhesiones personales a través del voluntariado, teniendo en cuenta el valor de las
emociones en los contextos tecnoldgicos en los que se desarrolla la publicidad actual (Martinez-Rodrigo y
Segura Garcia, 2011, p. 21).

También, en los medios digitales, en la redifusion del contenido de la campanfa o, incluso, en la aportacion
creativa a través del uso de dispositivos méviles (Marfil-Carmona, 2013, p. 174). En este sentido, aunque la
base analitica de este texto sea la representacion audiovisual, no debemos olvidar que el modelo actual es
multimedia e interactivo, basado en un contexto de permanentes hipermediaciones (Scolari, 2008), en el
que hay que aprovechar las oportunidades creativas ofreciendo posibilidades de participacion al espectador:
“... hay que provocarlo, estimularlo o hacerlo participe de un juego. Hay que facilitar que nos dé siempre su

opinién y contar siempre con su creatividad” (Méndiz, 2007, p. 82).

El en ambito concreto de la publicidad solidaria, es decir, la publicidad que realizan las ONG o las
instituciones vinculadas con la accion humanitaria, la etapa mas reciente viene marcada por una busqueda de
nuevas propuestas expresivas, una vez que ha evolucionado en su estrategia y estilo, viendo como la propia
publicidad comercial se ha estado sirviendo de sus recursos (Nos Aldas, 2007, p. 187). No obstante, la esencia
discursiva comun, no solo sincrénica sino a través del tiempo, se basa en el hecho de mostrar (showing), sea

en mayor o menor medida. Es el caso de la imagen de la ciudad en la publicidad de Manos Unidas.

Plantear un analisis desde el punto de vista de la Narrativa Audiovisual tiene, como requisito previo,
definir claramente el corpus textual para aplicar, posteriormente, un conjunto de taxonomias y tipologias,

procedentes de

. una ordenacion metddica y sistematica de los conocimientos, que permiten descubrir, des-
cribir y explicar el sistema, el proceso y los mecanismos de la narratividad de la imagen visual
y acustica fundamentalmente, considerada ésta (la narratividad), tanto en su forma como en su

funcionamiento. (Garcia Jiménez, 1993, p. 14).

Dentro de las posibles clasificaciones para identificar los mecanismos narrativos, destacamos el
espacio como uno de los principales elementos diferenciados en lo que se denomina diégesis, es decir,
segun la terminologia de Souriau asociada a la idea del universo de la historia (1953), “... todo el material real
o imaginario con el que se construye el universo que alberga el desarrollo de la historia” (Canet y Prosper,
2009, p. 37). Junto a los personajes, las acciones realizadas y el tratamiento temporal, la representacion de la
ciudad forma parte del elemento espacial, fundamental por su aportacion tanto a la historia como al discurso,

siguiendo la clasica diferenciacion narrativa (Chatman, 1978/1990), pero sobre todo por el valor semantico

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

38

www.iconol4.es/actas



Marfil-Carmona, Rafael

que aporta a la obra:

El espacio constituye una de las categorias mas importantes de la narrativa, no solo por las arti-
culaciones que establece con las demas categorias, sino también por la importancia semantica
que caracterizan sus manipulaciones. En primer lugar, el espacio integra los componentes fisicos
que sirven de escenario para la accion y el movimiento de los personajes; en segundo lugar, el
concepto de espacio puede ser entendido en un sentido figurado como las esferas social y psi-

coldgica del relato. (Sanchez-Navarro y Lapaz Castillo, 2015, p. 38).

Por ultimo, a tener en cuenta dentro del marco de referencias académicas y metodoldgicas, la narrativa
audiovisual publicitaria da como resultado una convergencia de medios, disciplinas y técnicas (Moreno, 2003,
p. 39) que se conforman como un armazon conceptual para comprender y analizar la narrativa especifica de
lo que se denomina hoy dia cine publicitario, es decir, producciones audiovisuales de anuncios, asi como la
actividad de elaborar esos mensajes destinados a la promocion de una marca, producto, idea o institucion
(Gémez Tarin y Marzal Felici, 2015, p. 76).

3. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es analizar y comprender como es representada la ciudad
dentro de la totalidad de spots de la ONGD Manos Unidas, en el periodo comprendido entre 1995 y 2005. Se
trata, en resumen, de averiguar las claves narrativas del tratamiento del la metrépoli en esos anuncios como

elemento espacial, asi como el valor simbdlico de la ciudad y las connotaciones de diferencia Norte-Sur.
4. Material y métodos

Como resultado de la aplicacion de una metodologia cualitativa-cuantitativa, el analisis de la publicidad
audiovisual de Manos Unidas se centra, en lo que respecta a los resultados divulgados en este texto, en
el estudio de la representacién. No obstante, el paradigma metodoldgico concreto aplicado es el narrativo,
considerando la Narrativa Audiovisual, desde un punto de vista amplio, como “... un sistema de planos
complementarios constitutivos: el plano cientifico, el plano técnico y el plano creativo” (Pefia Timén, 2006, p.
37).

4.1. Acotacién muestral

Es importante destacar que, aunque este anadlisis se basa en las piezas audiovisuales, se tiene

constancia de otros formatos, tales como carteleria, cufias de radio, banners, etc., una gama bastante mas
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amplia y completa desde los ultimos afios' , y que esta disponible en la web institucional, fomentando el uso
ciudadano de esos recursos publicitarios. Sin embargo, el analisis se centra exclusivamente en la aparicion

de la ciudad en los spots.

En esta investigacion se considera tanto el conjunto como las partes de la narrativa audiovisual
publicitaria de Manos Unidas, una muestra conformada por un total de 30 spots de diferentes duraciones que,
una vez eliminadas las duplicidades narrativas (diferentes piezas de una misma campafia) se sintetizan en
22 piezas audiovisuales de una duracion media de 29,1 segundos (Figura 1) 2. La eliminacién de diferentes
duraciones, es decir, de distintos tratamientos discursivos de una misma historia, asegura la regularidad y

variedad muestral, dando consistencia al analisis cualitativo sin doble tratamiento de una misma campana.

La muestra, por tanto, se circunscribe a las campafias anuales de Manos Unidas desde la realizacién y
difusion de su primer spot para television en 1995, correspondiente a la camparia “Un solo mundo, un proyecto
comun™ , hasta el afio 2015. El total no se corresponde con el nimero de 20, ya que el afio 2007 conté con dos

desarrollos narrativos diferentes, correspondientes a la campafia “Saber leer, ellos no. Podemos cambiarlo™ .

Figura 1. Duraciones de los spots principales de campafia anual de Manos Unidas,
una vez que se han eliminado duplicidades, es decir, se ha seleccionado un spot cuando
una campafia contenia varias duraciones, priorizando la duracién de 30 segundos.
Fuente: elaboracion propia.

1 Los recursos correspondientes a la camparia de 2015 estan disponibles en http://www.manosunidas.org/sala-prensa/
publicidad (Fecha de consulta: 18/08/2015).

2 Metodologia, resultados y conclusiones constituyen un contenido parcial de la tesis doctoral del autor en la Universi-
dad de Granada.

3 Disponible en https://youtu.be/HeCJiUxJQwg (Fecha de consulta 17/08/2015).

4 Los spots se pueden consultar, respectivamente, en http://youtu.be/vkPUdVe_roE y https://youtu.be/fOnLgKtNe_k
(Fecha de consulta: 17/08/2015).
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4.2. Analisis narratolégico

A la muestra descrita se ha aplicado una ficha de andlisis centrada en cada uno de los elementos
narratoldgicos. Los relativos a la ciudad estan relacionados integramente con el analisis del componente
espacial, atendiendo a las oportunas dimensiones que ha requerido la investigacion. Entre otras clasificaciones
relevantes, se atiende tanto al espacio representado como al espacio narrativo imaginado, entendiendo el
primero como como el “... creado por las imagenes presentadas” y el segundo como aquel que “... el receptor
crea en su propia mente por el propio efecto de la percepcioén, a partir de lo que ha visto” (De Marchis y
Garcia Guardia, 2006, p. 88). En el caso estudiado, la percepcion es la del analista, aplicando los parametros

pertinentes de validacion.

La relevancia de las conclusiones hace imprescindible tener en cuenta el resto de elementos que
conforman la narracion, como son el conjunto de personajes, individuales y colectivos, asi como las acciones
que realizan, sin olvidar el sentido del tratamiento temporal en la construccion discursiva de estas piezas
publicitarias de Manos Unidas. El tiempo, en el relato audiovisual, nos recuerda que solo existe el presente,
cobrando sentido en el propio proceso de reproduccion y percepcion del spot, a pesar de su corta duracion. Y,
sobre todo, al estudiar la ciudad en la publicidad de Manos Unidas, permite esa “... reconversion del espacio
intemporal” (Garcia Garcia, 2006, p. 114), es decir, hace patente y tangible el fragmento de metrépoli que
estamos buscando en la narrativa publicitaria y que, en cuanto texto, es una realidad permanente. Desde el
punto de vista metodoldgico, en publicidad consideramos tan importante el tiempo narrado, el de la historia,

como el propio tiempo del discurso, es decir, la fugacidad en la duracién del spot.

En la investigacion se han tenido en cuenta las diferentes dimensiones del espacio en la narracién
audiovisual, como son los “conceptos fronterizos” de campo, decorado y escenario, asi como la diferencia
entre espacio y ambito, destacando el valor simbdlico de este ultimo (Pefia Timon, 2006, p. 106) en lo relativo
a la busqueda del sentido de la estrategia narrativa. Para finalizar, esta investigacion es respetuosa, en
cierta forma, con planteamientos semioticos, ya que persigue comprender lo relacionado con la significacion,

obviando otros factores del contexto para centrarse de manera exclusiva en el mensaje (Rey, 1992, p. 22).
5. Resultados de la investigacion

De la totalidad de las campanas audiovisuales analizadas, podriamos considerar que, desde el punto
de vista de la interpretacién del sentido global de cada spot, en cada uno de ellos se percibe claramente el
significado y el fin publicitario de la pieza. No hay, por lo tanto, sorpresas ni ambigiiedades. En todas las
piezas, igualmente, puede identificarse claramente la historia, es decir, no hay solo discurso sin contenido en

ningun caso. La légica narrativa, por tanto, es bastante clara en la publicidad de Manos Unidas.

En relacion al espacio representado, el tipo de imagenes que se utilizan son mayoritariamente
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registradas, es decir, no han sido creadas a través de maqueta, infografia, imagen virtual, etc., sino que
responden a una légica narrativa de representacion realista de las zonas de actuacion de Manos Unidas
(Figura 2). Con esta diferenciacion, nos referimos a la modalidad de composicién por disposicion o seleccion,
es decir, basada en un entorno real, frente a la de disefio o creacion integra del mensaje (Fernandez Diez y
Martinez Abadia, 2000, p. 77).

Figura 2. Tipos de imagen en los spots de Manos Unidas correspondientes
a campanfas anuales, de 1995 a 2015.
Fuente: elaboracion propia.

El 82% de la muestra contiene imagenes videograficas o fotograficas resultantes del registro sobre
el terreno, en aquellos lugares donde Manos Unidas realiza su actividad, por lo que no hay una recreacion
artificial de escenarios. Los 4 spots que se salen de esta ténica dominante se han considerado imagenes no
registradas en la zona de actuacioén por la dominante infografica combinada con la grabacién en platd, como el
caso de la campania de 1999° , comprensible si se tiene en cuenta su sentido simbdlico, en el que se presenta
la infancia como un juguete para concienciar a la audiencia sobre los efectos de la esclavitud. También se han
considerado como creadas aquellas imagenes fotograficas en las que la postproduccion hace dificil asegurar
la procedencia de un registro real, aunque se puede imaginar el tipo de zona de conflicto representada,
como el caso de la campana de 2001 “Si quieres la paz, defiende la justicia”™ . Es una sola imagen que, sin
duda, esta basada total o parcialmente en imagenes reales, asi que ese porcentaje de imagen creada es, en

realidad, menor del 18%.

5 Anuncio esclavos, correspondiente a la campafia “Arriésgate, oye su voz” (1999). Disponible en http://youtu.be/
yqOE1mhAsCo (Fecha de consulta: 18/08/2015).

6 Disponible en http://youtu.be/rTG4NsTadhY (Fecha de consulta: 18/08/2015).
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Queda claro que el realismo es un denominador comun de la estrategia narrativa. No hay, por tanto, una
ciudad imaginada o disefiada, sino real, entendiendo el término con las oportunas reservas especificadas en
el capitulo introductorio. De hecho, la campafa de 2001 comentada nos sugiere un escenario no urbano y no

civilizado, resultado de una guerra.

En lo relativo a la sustancia de la expresion, siguiendo la terminologia de Hjelmslev (1943/1971, p. 79),
la imagen fotografica y videografica estan igualadas en nivel de presencia, con un contenido menos relevante
de infografia, representando esta ultima un 10% del total de uso, sin tener en cuenta la utilizacion obligada de

esa infografia en los cierres de spot con el logosimbolo de Manos Unidas.

En lo que se refiere a la zona representada, un total de 15 spots, que constituyen el 65%, reflejan la
realidad de los paises del Sur, mientras que el 17%, es decir, 4 spots, se centran de forma exclusiva en el
primer mundo, pero con una razon narrativa justificada que es, en algunos casos, la ironia, como la recreacion
en platd del show de venta de esclavos comentado anteriormente. Las zonas de actuacion son, por tanto, los
escenarios mas representados en esta muestra, por lo que es légico comprobar que Africa es el continente
que mas aparece en la publicidad de Manos Unidas, con un 40% de presencia que se pueda constatar,

seguida por América Latina, con un 27% y Asia, con un 24%.

En cuanto al tipo de espacio, rural o urbano, el 42% de los escenarios inventariados ofrece formulas
de combinacion de ambas o entornos interiores imposibles de identificar. Sin embargo, un 32% muestra
claramente sus caracteristicas como rural (zona agraria, naturaleza, poblado, etc.), mientras que el 26% de

estos escenarios estan situados en la gran ciudad, tal y como aparece en la figura 3.

Figura 3. Espacios rurales y urbanos representados en los spots de Manos Unidas
correspondientes a campafias anuales, de 1995 a 2015.
Fuente: elaboracién propia.
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Como puede comprobarse, si comparamos lo rural y lo urbano, destaca la presencia de entornos
lejanos a la metrdpoli, algo que cabe esperar en el reflejo de las zonas de actuacién de Manos Unidas,
precisamente en territorios en desarrollo donde la agricultura, la escasez del agua o el aprovechamiento de

otros recursos naturales son cuestiones fundamentales.

Otro indicador de la presencia urbana y de su tratamiento es el numero de apariciones diferentes, en los
spots analizados, de numerosos escenarios concretos, entre los que destaca el campo (trabajo agrario), con
un total de 13 representaciones espaciales diferentes, seguido del aula educativa, con 8 impactos, ademas
de la calle de una ciudad y la vivienda, cada una de ellas con 5 elementos diferentes (Figura 4). La aparente
diversidad de escenarios puede resumirse en mayor numero de escenas urbanas excluyendo las imagenes
del campo en general o de tareas agricolas en particular, aplicando la variable escenario concreto, ya que

llegaria a un 44%, mientras que lo rural se situaria en el 29%.

Las variables cuantitativas ofrecen una visién en la que queda claro que la presencia de escenarios
urbanos responde a una estrategia de ofrecer un contraste entre los denominados primer y tercer mundo.
No obstante, es necesaria la profundizacién cualitativa y la observacion analitica, no solo para confirmar
esta circunstancia, sino para profundizar en el uso espacial de la metrépoli en la estrategia narrativa. Asi, el
mensaje de proteccion del medio ambiente en la campana “Contra el hambre, defiende la tierra® se realiza
mediante la grabacion de tomas de contaminacién extrema préxima a las grandes ciudades. Esa estrategia
que muestra la visién negativa asociada a la metrépoli y sus consecuencias, podemos encontrarla en otros
que siguen una linea similar, como un momento cotidiano en el autobus escolar de una gran ciudad, en la
campafia de 20028 , reflejando aquellas circunstancias de normalidad que muchos nifios y nifias del mundo

no pueden disfrutar.

Figura 4. Apariciones diferentes de cada uno de los escenarios inventariados en los spots de Manos Unidas correspondientes a
campafias anuales, de 1995 a 2015. Fuente: elaboracién propia.

7 Spot de campafia de Manos Unidas de 2010 disponible en http://youtu.be/_e8150vQacw (Fecha de consulta
18/08/2015).

8 Si quieres la paz, rechaza la violencia. Disponible en https://youtu.be/uhyosaGc18c (Fecha de consulta 19/08/2015).
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Figura 5. Reproduccion de situaciones que se pueden borrar. Captura de pantalla de la campafa de 2015
“Luchamos contra la pobreza. ¢ Te apuntas?”, disponible en https://youtu.be/XnrdpHffCus
(Fecha de consulta: 17/12/2015).

También se muestran escenas cotidianas de los paises mas ricos, como pueden ser unos servicios
publicos o un parking, para conseguir reflejar la ausencia de recursos en toda una realidad externa que
queda en fuera de campo, como el caso de la campana correspondiente al afio 2005 “Norte-Sur: un futuro
comun™ , que tenia un antecedente en una narracion de similares fundamentos en 2004 . El reflejo de la
idea de prosperidad y de ciudad como espacio compartido, esta en las calles o plazas en las que tienen
lugar asambleas de mujeres, centradas en la informacion y concienciacion, como es el caso de la campafa

correspondiente a 1997" .

La publicidad de una ONGD refleja, inevitablemente, la dureza de las situaciones contra las que lucha.
En este sentido, encontramos una interesante huella de la ciudad, de la gran urbe, en las imagenes de los
vertederos, relacionados con la explotacion del trabajo infantil en numerosas zonas del mundo. Es el caso de
la campania de 2015, basada en una idea metaférica y metadiscursiva de “borrado y nuevo dibujo” de aquellas

circunstancias que Manos Unidas denuncia en su spot (Figura 5).

Hay que pensar que, dada la importancia del factor humano en publicidad institucional de estas

caracteristicas, el factor espacial en el que se ha indagado nunca tiene la misma fuerza expresiva, desde el

9 Disponible en http://youtu.be/kAXLXj1_Els (Fecha de consulta 18/08/2015).

10 Campana “El futuro del mundo es compromiso de todos” (2004), disponible en https://youtu.be/-e1CdkabFTg (Fecha
de consulta: 19/08/2015).

11 Campafia “Cambia tu vida para cambiar el mundo” (1997), disponible en https://youtu.be/cAZU3ZxgAcQ (Fecha de
consulta: 19/08/2015).
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punto de vista de la propia realizacién audiovisual, que los primeros planos cercanos de personas, reflejando
acciones, normalmente en positivo segun el estilo de la organizacion, miradas a camara que comprometen
humanamente al/la espectador/a y, sobre todo, una sensacién de globalidad que no deja ver, en muchas
ocasiones, la metropoli cercana, pero de la que podemos percibir, en algunos casos, una huella visual. Un
ejemplo es una de las campafas mas recientes, correspondiente a 2013, en la que una nifia de América Latina
afirma “Mi mama dice que algun dia podré ir a la escuela”. Al fondo del plano, con poca profundidad de campo,
se advierte perfectamente que hay una gran extensiéon de casas, una gran ciudad, y que esa nifia esta en
un asentamiento de una ciudad masificada, como puede ser el caso de Lima —Peru-, una situacion marginal
que forma parte de la cultura urbana de las grandes ciudades de América Latina. En el plano siguiente, una
mujer musulmana, cuyo rostro esta cubierto, pasea por un lugar que también esta situado frente a una amplia

aglomeracion urbana, parte del patrimonio histérico de alguna ciudad mediterranea del norte de Africa.

En resumen, tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo, es decir, integrando las
posibilidades de la contabilizacién de escenarios con el analisis mas profundo de las estrategias narrativas y
las connotaciones simbdlicas, la gran ciudad esta presente de forma fragmentada, precisamente cumpliendo
su funcién retorica de ubicacion, es decir, su sentido descriptivo y topografico (Sanchez-Navarro, 2006, p. 36).
Es, precisamente, en esa indagacion de contexto geografico, donde encontramos algun indicio que muestra,
a través de la imagen visual normalmente, pero también en determinados planos sonoros, la presencia de
esa gran ciudad, que aparece sin datos de ubicacion exacta, por lo que su sentido abstracto y conceptual es
rotundo. La publicidad cumple asi una de las bases para la eficacia persuasiva, como es sugerir mundos que,

en este caso, por ser reales, deben ser transformados desde la solidaridad.

Figura 6. Imagen del spot de la camparfa de 2013 “No hay justicia sin igualdad”.
Captura de pantalla de https://youtu.be/Y5_BWIL_vOA
(Fecha de consulta: 18/08/2015).
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6. Conclusiones y discusion

No hay referencias claras ni directas a ciudades concretas en la publicidad institucional de Manos
Unidas. No es el fin de los spots analizados vy, en realidad, cada campafa anual sitia a sus publicos en
realidades lejanas y en un contexto global que fomenta la empatia y demanda la colaboracién y la accién
solidaria. En caso de detallar contextos, prima el factor humano sobre la localizacidon geografica, algo bastante
l6gico dado el contenido de las piezas audiovisuales analizadas. Como conclusion principal, del estudio
podrian establecerse tres lineas de uso narrativo del concepto de ciudad o de gran metrépoli en los spots

analizados:

En primer lugar, se refleja la idea de suburbio, marginalidad y exclusion social que generan los
grandes asentamientos de poblacion, como es el caso de las imagenes de vertederos y de trabajo infantil,
asociadas por concepto o por alguna huella visual directa a grandes ciudades, normalmente como contexto
espacial de los personajes principales y para hacer comprensibles sus acciones, asi como las causas de sus
circunstancias. Hay poco margen para la ambigiedad en el mensaje, y las ciudades pueden pertenecer a
Asia, Africa o América Latina. Son los personajes los que nos orientan al respecto, mas que los propios rasgos
del paisaje. El tratamiento se realiza siempre desde el punto de vista humano y el drama, tras ser mostrado
sin estridencias, pasa muy rapidamente a ser revisado por una propuesta de solucion, posible gracias a las
actividades de Manos Unidas. Por lo tanto, el tratamiento discursivo de estas realidades territoriales no es
dramatico, sino que esta asociado a acciones positivas y a mensajes de esperanza, es decir, al optimismo.
En este sentido, las producciones documentales de Manos Unidas, tanto las de produccion propia como
las coproducciones, si profundizan mas en los problemas y en sus causas, pero la publicidad, al tener que
condensarse, ofrece en pocos segundos un mensaje de positividad vinculado al drama que se vive en las

grandes ciudades.

En segundo lugar, la presencia de entornos desarrollados, propios de esas grandes urbes, como un
servicio publico, un parking y un autobus escolar, sirve como muestra de aquellos servicios a los que no
tienen acceso millones de nifios en el mundo, por lo que se asocia lo urbano y la ciudad al aspecto positivo,
al modelo a seguir, en contraste con la pobreza de zonas rurales no desarrolladas. También, en lo relativo al
medio ambiente, las imagenes de contaminacién asociadas a grandes ciudades comunican el efecto contrario.
La ciudad occidental, lejana y ajena a la realidad de los paises del Sur, aparece asociada tanto a cuestiones

negativas como positivas. Su valor narrativo es el contraste Norte-Sur.

Por ultimo, se refleja la imagen positiva de los propios paises del Sur que, asociada a entornos
urbanizados como calles o plazas de ciudades, permiten la colectivizacion, el didlogo y todo lo que tiene que
ver con la comunidad, un factor determinante en los procesos de cooperacion y desarrollo, en los que ese
factor dialogico es la clave para desarrollar una verdadera “comunicacion participativa”, imprescindible en

estos contextos (Quarry y Ramirez, 2014, p. 95). También hay un vinculo con la prosperidad comercial que, al
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fin y al cabo, suele ser la razén fundacional y la esencia de la propia ciudad. Acompafian a estas imagenes,
que son mas faciles de interpretar, otras muchas en las que la presencia de la ciudad es mas indirecta, como
escuelas, hospitales, etc., pero que también estan vinculadas a esa imagen positiva de la metrépoli y al

desarrollo de servicios e infraestructuras que se espera de ella.

Como es légico, gran parte de la publicidad de Manos Unidas esta asociada a entornos rurales, ya
que las imagenes de los spots de esta organizacion reflejan zonas en vias de desarrollo y, por lo tanto, poco
urbanizadas, sobre todo en continentes como Africa, que es el continente mas representado. Las zonas

prioritarias de actuacion coinciden con las que se muestran en sus spots desde 1995.

En resumen, hay una busqueda de realismo en los spots de Manos Unidas, que sugieren o muestran
parcialmente la ciudad, mostrando los entornos representados sin evadir las situaciones dramaticas, pero
siempre desde un tono positivo. Podrian considerarse dosis de realismo necesarias y propias de la publicidad
de una organizacion dedicada a la cooperacion internacional. Sin embargo, frente a la imagen publicitaria, es
indudable que los documentales recorren esas ciudades con mucho mas detalle y detenimiento, por lo que
resulta interesante, como prospectiva para futuras investigaciones, indagar en esa representacion documental

e institucional que hace Manos Unidas de las grandes urbes en las que desarrollo su actividad.

Mas que representar ciudades concretas, los spots de Manos Unidas reflejan las connotaciones
positivas y negativas de las grandes ciudades en un mundo global, con todas las posibilidades de marginacién
y esperanza que ello conlleva. El drama humano y la solidaridad estan presentes en entornos de poblacion
masiva que, tanto en los paises del Norte como del Sur, son habitados por una multitud de soledades, pero
también por seres humanos dispuestos a colaborar para la creacion de un mundo mejor, que es el propdsito

para el que trabajan las ONGD.
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Resumen

Las Redes Sociales Digitales han supuesto
una revolucién social que no cesa y que ha tenido una
repercusion importante en el mundo de la publicidad.
Las empresas han descubierto en ellas una herramienta
muy util para publicitar sus productos, transmitir valores y,
por supuesto, para incrementar sus ventas. La empresa
Campofrio, lider en el sector carnico espafiol, emplea
estas nuevas plataformas para reforzar su imagen de
marca. En concreto, a raiz de ‘El curriculum de todos’,
una de sus Ultimas camparias y la primera en ser trending
topic, la firma comenzé a ‘venderse’ en medio de un clima
de crisis econémica y de cierta desesperanza social con
estrategias de humor y positividad. La esencia de dicha
campanha era la puesta en valor de personajes, historias
y acontecimientos que atesora Espafia y que merecen ver
la vida en nuestro pais con optimismo. En este trabajo,
pretendemos mostrar cémo Campofrio contribuye a este
reto a través de su cuenta de Twitter @Campofrio_es. Asi,
analizaremos las publicaciones emitidas a lo largo de un
mes, cuantificando el numero de referencias relacionadas
con Esparfia y analizando tanto los temas tratados como la
manera de abordarlos.
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Abstract

Social Networks Digital has been a social revolution
that continues and has had a major impact on the world
of advertising. Companies have found them very useful
to advertise their products, transmitting values and, of
course, to increase sales tool. Campofrio Company, leader
in the Spanish meat sector employs these new platforms
to strengthen its brand image. Specifically, following ‘The
curriculum for all’, one of his last campaigns and the first
to be trending topic, the firm began to ‘sell’ in a climate
of economic crisis and social despair with some humor
strategies and positivity. The essence of the campaign
was the enhancement of characters, stories and events
that holds Spain and deserve to see life in our country with
optimism. In this work we show how Campofrio contributes
to this challenge through his Twitter account Campofrio_es.
So, we publications issued over a month, quantifying the
number of references relating to both Spain and analyzing
the issues discussed as ways to address them.

Espana, Publicidad, Redes Sociales Digitales, Twitter, Campofrio
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Introduccion

Desde que en el ano 2008 se comenzara a vislumbrar que tanto a Espafa como al resto del mundo
les amenazaba un largo periodo de crisis econdmica, la sociedad ha estado sumida en un ambiente de cierto
desasosiego y desesperanza. El sector publicitario, ha aprovechado esta coyuntura para vender no solo sus

productos sino también sus valores, en muchos casos de manera ingeniosa.

A este hecho se suma el estrepitoso avance tecnolégico, la aparicién y expansion de las redes sociales
digitales y la aplicacion de todo ello a la comunicacion empresarial y publicitaria. Como sefialan Martinez-
Rodrigo y Raya-Gonzalez (2013), las nuevas plataformas de comunicacion no solo han calado en el ambito
privado de los ciudadanos, sino también en el ambito de la publicidad. La multinacional Campofrié es un
ejemplo de ello. Con esos dos ingredientes consiguio lanzar una exitosa campana titulada “El curriculum de
todos”, que logré ser trending topic en Twitter y ganarse la simpatia del publico, que lo que necesita en un

momento dificil es sentirse comprendido y apoyado.

La firma carnica, en ese contexto de desconfianza social en el que la imagen de Espafia en el exterior
se ha deteriorado, asi como la de los espafioles hacia si mismos, pretende recuperar la confianza a través del
sentido del humor, un componente afectivo imprescindible. Segun Cabezuelo (2015, p. 583), “la comunicacién
se revela como una estrategia indispensable para generar confianza a través de mensajes que consigan
demostrar la capacidad para salir adelante (...) pero, a veces no es suficiente. La confianza, como actitud,

necesita de un componente afectivo”.

Asi, como afirman Zeitlin y Westwood (1986), las emociones pueden tener tres finalidades diferentes
en el mundo publicitario: divulgar las caracteristicas de un producto, actuar como beneficios en si mismos o

influir directamente en las actitudes.

En esta misma linea, Garrido (2002, p. 1), subraya que “caminamos hacia una sociedad en la que las
marcas tienen ideologia y [los anunciantes] van a ser obligados a comprometerse socialmente para poder

empatizar, para poder establecer vinculos emocionales fuertes con el consumidor”.

Pero, ademas, y de manera novedosa, lo que hace Campofrio en esta campafia es adquirir un
compromiso con el pais “que busca mejorar nuestra imagen y recuperar la confianza, y a su vez, crear una
relacion mas afectiva con la marca”, siendo la primera vez en democracia que una firma se asocia con los
valores nacionales espafioles de manera directa, exceptuando el deporte (Cabezuelo, 2015, p. 584). Es
decir, en esta ocasion no hablamos de campafias especiales publicitarias dirigidas a crear nuevos lazos
sentimentales entre aficionados nacionales de un deporte y su equipo, sino del sentimiento espafiol como
identidad de marca y generador de confianza, vinculando la marca a un pais y el sentido del humor patrio a

los valores de una empresa.
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La campania “El curriculum de todos” fue dirigida por Iciar Bollain, producida por la agencia publicitaria
McCann Erickson y estrenada el 24 de diciembre de 2012. El spot empieza con la frase “Mirar todo lo que
has conseguido es lo que demuestra de lo que realmente eres capaz, porque ya lo hiciste”. Segun recoge
Campofrio en su propia pagina web, www.campofrio.es, “nos hace recordar los hitos y valores que nos llenan

de orgullo para que no olvidemos que nada debe quitarnos nuestra manera de disfrutar de la vida”.

Son numerosos los rostros populares de todos los ambitos que participaron en este rodaje, sugiriendo
a Fofito, hilo conductor, y a su maquina de escribir, lo que debe incluir en ese curriculum de todos. Los
periodistas Ifiaki Gabilondo y Luis del Olmo, los actores Chus Lampreave, Enrique San Francisco y Candela
Penfa, el tenista David Ferrer, los humoristas Los Morancos, Chiquito de la Calzada, las hermanas Hurtado y
Santiago Segura, y los cantantes Malu y David Summers “venden”, entre otros, los valores de la solidaridad,

el trabajo en equipo, la creatividad y la valentia.

El spot, al ritmo de una version del conocido pasodoble “Suspiros de Espafia”, recuerda que el pais,
a pesar de las vicisitudes, atesoraba entonces siete premios Nobel y siete Oscars, era lider en donacién de
6rganos y en otras muchas cosas, con lo que animaba a afrontar con optimismo y esperanza el futuro. No
en vano, “Que nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida” fue el eslogan elegido para

presentar la campafia.

La directora de marketing de Campofrio, Juana Manso, sefiald en la revista Marketing Directo, en su
edicion del 9 de enero de 2014, que “con nuestra publicidad buscamos en el corazén del consumidor el lugar

gue ya ocupamos en su mesa”.

En “El curriculum de todos” se encuentra muy bien ese corazén del consumidor con alusiones al
imaginario colectivo espafiol, a los productos culturales del pais, a referentes sociopoliticos explicitos sin
identificacion directa de derecha e izquierda, y a problemas de actualidad social como los deshaucios las

pensiones o los recortes.

En definitiva, y como bien dice Cabezuelo (2015, p. 591), se vende el orgullo de los espafioles por los
éxitos cosechados y la marca nacional “pero en ningun momento se usa ni dice de manera explicita la palabra
Espafia. No se ven banderas, colores rojos, camisetas de la Selecciéon Espafiola ni escudos. Por el contrario,

se pretende huir de este topico”.

A partir de la exitosa campania, la multinacional ha mantenido esta estrategia publicitaria basada en las
emociones y el humor, no solo en sucesivos spots, sino también en otros canales de comunicacion, como las
redes sociales. En esta investigacion, nos centramos en Twitter, ya que es una plataforma que goza de gran

instantaneidad y bidireccionalidad, ademas de que permite la emisién de mensajes con un numero maximo
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de 140 caracteres, por lo que su contenido es conciso y directo (Orihuela, 2011).

Cortés (2009) afirma que Twitter permite emitir y reflejar valores relacionados con una marca personal,
posee una gran capacidad para llegar a un gran numero de personas (ademas, un tuit produce unfollows y
retuits), posibilita humanizar a la persona y sus actividades, asi como dimensionarlas de manera veloz, vy,

cémo no, es una herramienta de promocion de primer nivel con una indiscutible fuerza viralizante.
Objetivos

» Demostrar las potencialidades de las Redes sociales digitales en la funcidon comunicativa y
publicitaria de una empresa.

» Destacar como la empatia y el sentimiento de pertenencia a un pais, el amor por lo propio y
lo cercano, logra seducir al receptor y, por tanto, refuerza la imagen de marca de una compaiia,
en este caso Campofrio, consiguiendo ganarse la confianza del consumidor.

» Exponer las estrategias publicitarias utilizadas por la marca Campofrio en un entorno marca-
do por una fuerte crisis econdémica y social, en la que el publico parece haber perdido la ilusién.
» Poner de relieve que utilizar el sello ‘Espafna’ por parte de la empresa Campofrio dentro de
sus politicas publicitarias también obedece al hecho de potenciar uno de sus principales proyec-

tos, el de la internacionalizacion.
Metodologia

Para llevar a cabo el analisis se ha seleccionado una muestra compuesta por un total de 33 tuits
correspondientes a las publicaciones de la marca analizada a través de su perfil en Twitter, @Campofrio_es,
a lo largo del mes en el que se lanza la campafa “El curriculum de todos”, entre el 1 de diciembre de 2012 y
el 1 de enero de 2013.

Siguiendo una metodologia de analisis de contenido con base observacional, se van a seleccionar los
tuits que venden el valor de marca ‘Espafia’ mediante la utilizaciéon de diferentes técnicas publicitarias.

Sobre esta nueva muestra, se determinaran cuatro variables en funcién de la tematica sobre la que
versen los tuits. Por un lado, se analizaran los que tratan sobre algun personaje conocido en el pais. Por otro,
aquellos que destaquen costumbres y tradiciones espafiolas, asi como los que hablen de humor y los que se

centren en aspectos gastrondémicos.

En este proceso, se estudiaran enlaces, hashtag y menciones contenidos en las propias publicaciones,

ya que también juegan un papel determinante dentro del mensaje e intencionalidad publicitaria.
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Analisis

En primer lugar, contabilizamos los tuits que venden la marca “Espafia”, teniendo en cuenta que, dado
que el mes analizado coincide con el lanzamiento de la campana “El curriculum de todos”, existe un buen
numero de publicaciones referidas tanto al rodaje como al estreno de la misma con alusiones emocionales

como como “nos sigue haciendo falta reir” o con el propio eslogan del a campafia dirigido al publico: “jQue

nada os quite vuestra manera de disfrutar de la vida ni os haga olvidar lo mucho que valéis!”.

Pero, antes de proceder al analisis de la muestra definitiva, hemos de sefialar dos hechos importantes.
Por un lado, la marca aprovecha el lanzamiento de su campania a través de Twitter para crear un hashtag que
lleva su mismo nombre, #elcurriculumdetodos y, con él, invita a los internautas a escribir dicho curriculum con
apelaciones del tipo: “¢ Escribimos #Elcurriculumdetodos? Aparejado a éste, se lanza otro hashtag con un

espiritu similar y complementario, #arribaeseanimo.

Por otra parte, la empresa también decide que por cada tuit publicado en #elcurriculumdetodos se dona
un euro a Cruz Roja Espafiola, con lo que la finalidad de remover conciencias, valorar la vida en los peores
momentos y encarar el futuro con positividad se ve doblemente reforzada. Tanto es asi, que la firma consigue,
incluso, que muchos personajes espafoles conocidos del mundo del humor, la comunicacion y otros ambitos

destacados, intervengan en esta especie de juego bidireccional.

En total son 70 los tuits que conforman nuestro objeto de estudio, que en un 95% han sido publicados
por internautras y retuiteados por @Campofrio_es, contienen el hashtag #elcurriculumdetodos y carecen de

enlace.

En primer lugar, vamos a mostrar de qué habla Campofrio en su perfil de Twitter cuando pone de relieve
el sello “Espafia”, no solo a través de sus publicaciones sino, como ya hemos sefialado, a partir de las de sus

internautas (Figura 1).

Figura 1

Tematicas de los tuits
en los que se habla de
Espafa

Fuente: Elaboracion
propia
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Como se puede observar, las tematicas analizadas son muy variadas. Se habla del caracter de los
espafoles y algunas de sus costumbres (7,14%), destacando el humor, la sonrisa y la alegria, asi como el

habito de echar la siesta o los refranes. Veamos un ejemplo:

@D_PaRKING <<EI humor espafol que tenemos a veces para sobrellevar los peores momentos

de la vida que nos ha tocado #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de 2012, 21:44 p.m.

Las referencias a personajes conocidos de muy distintos ambitos, como la restauracion, el deporte, el
periodismo o el humor, entre otros, también se pone en valor en el perfil de Campofrio, en el caso estudiado,

en un 5,71%. Luis del Olmo, Chiquito de la Calzada y Sergio Ramos son algunos ejemplos.

@Campofrio_es <<RT @prnoticias Luis del Olmo ‘creatividad, empuje y no arrugarse ante pro-
blemas’ http://bit.ly/12k8blv #elcurriculumdetodos >>. 19 de diciembre de 2012, 11:02 a.m.

El deporte agrupa también un nimero importante de tuits que tratan no solo de futbol, sino también del

tenis y la gimnasia ritmica en nuestro pais. Por ejemplo:

@Campofrio_es <<jejeje RT @Siempre_ RM @realmadrid EI @RealMadrid... mejor club del
mundo, mejor patrimonio deortivo! @ #elcurriculumdetodos #HalaMadrid>>. 18 de diciembre de
2012, 18:32 p.m.

@tenismedia <<@Campofrio_es #elcurriculumdetodos Tenemos a los mejores tenistas en la
élite mundial #ATP #WTA. Somos referente en sistema entrenamiento>>. 18 de diciembre de
2012, 09:19 a.m.

El siguiente bloque de tuits gira en torno a la ciencia y la tecnologia (8,57%). En él destacan publicaciones
que subrayan la apuesta de los espafioles por las energias renovables, la donacién de érganos y diversos

estudios cientificos desarrollados en el pais.

@petitesouris <<Noticias como ésta forman parte de #elcurriculumdetodos. Pioneros en la inves-
tigacion del #VIH. http:://goo.gl/jadrY jUn orgullo!>>. 19 de diciembre de 2012, 15:13 p.m.

El grupo de tuits relacionados con la gastronomia y la alimentacion es el mas numeroso (38,57%).
En él, los internautas destacan los productos del pais, sus costumbres culinarias, vinos y el prestigio de sus

restauradores. Lo vemos en varios ejemplos:

@gloriapunk <<#elcurriculumdetodos. Las bravas, las claras, el tinto de verano, la horchata, el

turrén, el arroz con leche y la sidra. No se os olviden>>. 18 de diciembre de 2012, 17:54 p.m.
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@MarcoTinicio <<Las tapas gratis en Granada!!! #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de
2012, 14:32 p.m.

La siguiente tematica analizada es la que hemos denominado Patrimonio cultural y natural (24,14%).
Bajo este nombre hemos agrupado a aquellos tuits que hablan sobre los monumentos de Espafia, sus paisajes

y su riqueza cultural, como el flamenco, los refranes o, incluso, la cancién “Paquito el chocolatero”.

@Campofrio_es <<@levarpe @Campofrio_es nada como el sol y la luz de nuestro pais #elcurri-

culumdetodos. >>. 18 de diciembre de 2012, 10:11 a.m.

@MarcoTinicio <<Que no se nos olviden los preciosos pueblecitos y los grandes monumentos
como la Alhambra. Nuestra historia!! #elcurriculumdetodos>>. 18 de diciembre de 2012, 21:02

p.m.

En definitiva, podemos observar la estrategia seguida por Campofrio a través de Twitter para levantar
el animo de los internautas sin olvidar ganarse su confianza, emitir una buena imagen de marca y, por tanto,

incrementar sus ventas.

Asi, durante los dias previos al lanzamiento de la camparnia, y coincidiendo con el rodaje de la misma, la
marca se encarga de comunicar entre el publico que se esta grabando el spot, quién lo dirige, qué personajes
famosos van aintervenir en él... y de generar expectacion en torno a todo ello con oraciones del tipo: ¢ Todavia

no te has enterado...? ; Quieres descubrir...?

@Campofrio_es <<Y si quieres ver a Iciar Bollain en accion, aqui tienes algunas fotos del rodaje:
http://on.fb.me/VwRIud >>. 11 de diciembre de 2012, 12:35 a.m.

El siguiente paso es trasladar al publico que por cada tuit con aportacién al curriculum de todos se
destinara un euro a Cruz Roja. A lo largo de este proceso, son numerosas y continuas las alusiones a este

hecho animando al internauta a participar.

@Campofrio_es <<Y por si no lo sabéis, por cada tweet publicado en #elcurriculumdetodos...

jDonaremos 1 euro a @CruzRojaEsp! jPor favor RT! >>. 17 de diciembre de 2012, 13:44 a.m.

Durante los dias 18 y 19 de diciembre de 2012 se desarrolla esta especie de “juego” con el receptor.
A partir de ahi, todo son muestras de agradecimiento a los participantes por parte de la empresa por su
colaboracién y su respuesta e implicacion. Esto forma parte de la cortesia que la firma ejerce a través de la

red social Twitter hacia su publico.
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@CruzRojaEsp <<Gracias a todos los que han apoyado la iniciativa #elcurriculumdetodos. Los
fondos se destinan a las personas mas vulnerables @Campofrio_es >>. 20 de diciembre de
2012, 21:32 a.m.

A la vista de este analisis, podemos concluir que la multinacional Campofrio aprovecha un momento
de crisis econdmica y social en nuestro pais para lanzar una campafa publicitaria que persigue levantar el
animo de los ciudadanos poniendo en valor el sello Espaina, destacando los éxitos cosechados, sus riquezas

y potencialidades y las caracteristicas que lo hacen unico, logrando reforzar su imagen de marca.

Conclusiones

En base al analisis llevado a cabo, podemos extraer las siguientes conclusiones:

* La empresa Campofrio aprovecha el momento de crisis econdmica y desconfianza social
que atraviesa Espanfa en el afio 2012 para lanzar una campafa publicitaria en la que se pone de
relieve el valor del pais para levantar el animo de sus ciudadanos y, al mismo tiempo, ganarse su
confianza y afectividad hacia la marca. En Twitter, consigue ser trending topic.

» Lafirma carnica utiliza la empatia, el sentido del humor y las emociones para llegar al publico,
que lo que necesita es sentirse comprendido y encarar el futuro con positividad. La estrategia
publicitaria utilizada por Campofrio se basa en la creatividad y los sentimientos.

» Con esta campania, la empresa no solo logra animar y generar la esperanza perdida en los
espafioles, sino también mejorar la imagen del pais en el exterior influyendo en las actitudes de
los receptores y generando en estos un vinculo mas afectivo con la marca.

» Campofrio, en este proceso, huye de tépicos. En su timeline, en su perfil de Twitter, nunca
habla de manera explicita de Espana, pero si se recogen las aportaciones de los internautas
sobre los valores patrimoniales, gastronémicos y sociales del pais.

+ La firma establece una estrategia en tres partes. Primero, genera expectacion entre el publi-
co, al que “vende” el ingenio utilizado en la campafia “El curriculum de todos”, muestra el proceso
de su rodaje y da a conocer a sus personajes. En segundo lugar, pide la colaboracion del publico
solicitando escribir entre todos ese curriculum que atesora Espafia. Para ello, refuerza esta bi-
direccionalidad con la aportacion de un euro a Cruz Roja por cada tuit publicado empleando el
hashtag #elcurriculumdetodos. De nuevo, se apoya en el sentimiento y espiritu solidario del ser
humano. Por ultimo, la empresa recompensa ese feed-back del receptor a través de un agrade-
cimiento publico que viene muy bien en momentos dificiles. Como sefialan Martinez-Rodrigo y
Raya-Gonzalez (2015, p. 281), en Campofrio, “la emocién se une a la Responsabilidad Social
Corporativa para obtener viralidad y eficacia en un contexto de crisis econdémica en el que la
sociedad reclama al tejido empresarial valores y compromisos”.

+ La gastronomia es el aspecto mas destacado por los espafioles de su pais, segun la campa-
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fia emprendida en la red social Twitter por Campofrio, seguida del patrimonio cultural, histérico,
monumental y natural, la ciencia y la tecnologia, el caracter y costumbres espafiolas, los perso-

najes conocidos y el deporte.
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Resumen

El estudio que aqui se presenta investiga las
funciones narrativas del espacio en el cine de Jesus Franco,
entendiendo el espacio como un signo linglistico al que
llamaremos cronotopo, por hacer referencia inevitable a un
lugar y a un tiempo. Jesus Franco es uno de los cineastas
mas atipicos del cine espariol y la representacion del
espacio en su cine se vio limitada por la censura franquista
y por las limitaciones presupuestarias. Mostrar la realidad
que le rodeaba deja de ser progresivamente un valor en
sus peliculas, en una época —los afios sesenta— en la que el
cine espariol se preocupaba por la necesidad de un nuevo
realismo, en sintonia con los cines modernos europeos.
Tras restringir el campo de estudio y establecer un marco
tedrico, distinguimos cuatro tipologias de cronotopos
en funcién de sus enunciados referenciales, es decir, su
capacidad para representar la realidad y su voluntad de
hacerlo. Estos cronotopos se aplican a la pelicula “La
ciudad sin hombres” (1968) para poner a prueba las
categorias propuestas. A continuacion se valoran los
resultados y se comparan con otros cronotopos presentes
en el cine espafiol de la época, para dilucidar si pueden
tenerse en cuenta como estilemas de autor.

Palabras clave

Abstract

The study presented here investigates the narrative
functions of space in Jess Franco’s cinema, understanding
the space as a linguistic sign which we call chronotope,
as it refers inevitably to place and time. Jess Franco is
one of the most atypical filmmakers in Spanish cinema
and the representation of space in his films was limited by
censorship during Franco’s regime and also by budgetary
constraints. Showing the reality around him gradually
ceases to be a value in his movies, in an era —the sixties—
in which Spanish Cinema was concerned about the need
for a new realism, in line with modern European Cinemas.
After restricting the field of study and establish a theory
framework, we distinguish four types of chronotopes
according to their referential function, that is, their ability
to represent reality and their willingness to do so. These
chronotopes are applied to the film “The City Without
Men” (aka “The Girl From Rio”, 1968) to test the proposed
categories. The results are evaluated and compared with
other chronotopes present in the Spanish cinema of the
time, to ascertain whether they can be considered as
stylistic signature.

Espacio cinematografico, Cronotopo, Jesus Franco, Narrativa del espacio, “La ciudad sin
hombres”, Realismo, Estudios filmicos, Ciudades

Key words

Filmic space, Chronotope, Jess Franco, Space narratives, “The Girl From Rio”, Realism,

Film studies, Cities
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Introduccion

“El autor, él mismo, no es sino un lugar en el que habla la cultura”

Jacques Derrida

Desde su primera pelicula, “Tenemos 18 afios” en 1959, la huida de la ciudad se convirtiéd en uno de
los temas fundamentales de la filmografia del director Jesus Franco (1930-2013). De padre médico militar y
madre cubana, fue criado en una familia numerosa en pleno centro de Madrid, esquivando los ataques del
hambre y las bombas de la Guerra Civil, aunque pronto encontré refugio en la literatura, los cémics, el cine y
la musica. Las afueras de Madrid primero, y luego Barcelona, Tanger o Paris, se relacionan constantemente
en su biografia con escenarios de juegos, exotismo, cultura y, en definitiva, de libertad, mientras que Madrid
aparece como un sitio feo, oscuro, ruinoso y en perpetuas obras. “Ya he dicho muchas veces que en Europa
hay, basicamente, dos grandes ciudades en las que podria vivir para los restos: Paris y Londres [...] Luego,
hay un segundo rango formado por algunas urbes mas asequibles, pero que no llegan a la perfeccion de
las dos primeras: Berlin, Manich, Zurich, Barcelona, Lisboa, por diferentes razones, formarian esa segunda
division A. La lista tendria un furgdn de cola compuesto por Madrid y Tirana, la capital de Albania, sobre todo

porque no he estado nunca en Albania.” (Franco, 2004, p. 129).

Su tercera y cuarta peliculas ya muestran exteriores de Paris y de hecho estan coproducidas con
Francia. La quinta, “Gritos en la noche” (1961) considerada la primera pelicula espafiola de terror, ocurre
en una ciudad ficticia: Hartog, a pesar de estar rodada en San Martin de Valdeiglesias, en la Sierra Oeste
de la Comunidad de Madrid. Esta escapada de la ciudad de Madrid como escenario de la ficcion y como
localizacion del rodaje se acentta con la intervencion del Cédigo de Censura de la época’ , que se ejercia ya
desde el guion, en la etapa de preproduccion del film. La censura, curiosamente, no contribuye a que Madrid,
y por extensién Espafa, se conviertan en localizaciones interesantes para Jesus Franco, ya que prohibe
expresamente que en territorio nacional ocurran tramas que segun los censores puedan poner en peligro el
buen nombre y la decencia del pais, precisamente las tramas que mas interesan al director. Asi ocurre con
el guién de “RIfifi en la ciudad” (1963): “La historia, basada en una novela de Exbrayat, un buen serie negra
francés, sucedia en Barcelona, e iba de un policia cornudo enfrentado a una mafia de politicos corruptos. Era
una buena historia pero si yo la situaba en Espafia, era seguro que la censura me la tumbaria [...] Yo hice sélo
un truco geografico y situé la historia en Centroamérica, donde era igualmente posible y la censura tragaba
con todos los elementos.” (Franco, 2004, p. 273). La pelicula fue rodada en los alrededores de Madrid y en
la costa levantina, simulando un pueblo mexicano. Un critico del periédico ABC sefialaba con poca fortuna
que la pelicula fallaba al tratar de disimular el paisaje espafiol? , cuando si algo sorprende es que ese ingenuo

disimulo tranquilizara a la censura, siendo evidente el paralelismo con la situacion politica espafola.

1 Las 37 Normas de Censura Cinematografica (Orden Ministerial del 9 de febrero de 1963), que prohibian entre otras
cosas el divorcio, el adulterio, el suicidio justificado, el homicidio justificado por piedad, venganza o duelo, la ofensa

2 ABC, martes 8 de diciembre de 1964, p. 86.
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Poco después, cuando Jesus Franco presenta a la Comision de Censura “Los colgados”, una ambiciosa
y muy personal adaptacion de la novela de B. Traven, ésta la prohibe por su contenido politico y por situar
abiertamente la accion en el pais. “De entrada, me prohibieron el guién. Después, cuando protesté, me
ofrecieron hacer ciertos arreglos, pero no quise porque trataban de temas que consideraba serios y se referian
a Espana. Les dije que si no me dejaban hacer ésa, haria una de monstruos. Puedo hacer cambios si cuento
la historia de un vampiro en Transilvania, pero no algo que transcurre en la Espafia actual.” (M. Torres, 1980).
Asi pues, el cine de Jesus Franco comienza su huida de la ciudad, tanto en la ficcién de sus historias como
en la localizacion de sus rodajes, buscando otro tipo de ciudades y espacios desconectados cada vez mas
con la realidad espafiola. Para su pelicula “Necronomicon” de 1967, uno de sus titulos emblematicos, viaja
hasta Turquia: “La belleza de Estambul, sus infinitas posibilidades para la plastica cinematografica, me habian
dejado aténito [...] Rodariamos el mundo de la realidad en Madrid y el irreal en Estambul” (Franco, 2004, p.
288). Esta dicotomia entre lo real y lo irreal formara parte del niucleo tematico de su obra y, por supuesto,

impregna el uso narrativo que hace del espacio y la ciudad, objeto de este estudio.
Objetivos

» Catalogar y definir mediante un cuadro semiético las principales funciones narrativas del sig-
no “espacio” (cronotopo) en los textos audiovisuales

» Aplicar la tipologia resultante al cine de Jesus Franco, para determinar las funciones narrati-
vas del espacio

» Comparar dichas funciones con las funciones presentes en otros directores coetaneos y en
géneros cinematograficos afines y sacar conclusiones

* Valorar la importancia de esos usos dramaticos y su cualidad como estilema de autor en la
obra de Jesus Franco

* Valorar la utilidad de esos cronotopos para el analisis semidtico de textos audiovisuales asi

como otras aplicaciones
Metodologia

La filmografia de Jesus Franco la componen mas de doscientas peliculas, incluyendo cortometrajes y
producciones nunca estrenadas, por lo cual, tras el visionado de la mayor parte de las mismas, se ha procedido
a reducir el corpus de estudio a la pelicula “La ciudad sin hombres” (1968) por dedicar especial atencién a
la ciudad de Rio de Janeiro en su puesta en escena y al tema de la utopia/distopia en su argumento. Para
este primer acercamiento se ha recurrido a proyecciones en la Filmoteca Nacional, en la Academia de Cine
y numerosas videograbaciones de archivos publicos (Biblioteca Nacional) y propios. También se han tenido
en cuenta entrevistas con el director (personales y otras publicadas en diferentes medios), su autobiografia
y multiples fuentes bibliograficas sobre su cine. Se ha dado prioridad a sus primeros afios como director, por

considerarlos esenciales para el origen de unas constantes que se mantendran a lo largo de toda su obra.
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Para el analisis narrativo de las funciones del espacio y la ciudad se ha utilizado el modelo actancial
de Greimas y Courtés, que situa el epicentro de la significacion en la relacion sujeto/objeto, es decir en los
actuantes que son los que operan las transformaciones narrativas del espacio que tienen lugar en el relato.
Siguiendo su método, se ha disefado un cuadro semidtico ajustado al objetivo y se han definido cuatro
categorias dialégicas. En esta linea, han sido inspiradores las aplicaciones del cuadro semiético a la narracion
informativa de Gonzalo Abril, y a la poética del espacio de la Ciudad de México de Jacob Bafuelos. Asi como

la acepcion de “cronotopo” propuesta por Mijail Bajtin, utilizada en ambos trabajos.
1. Marco teérico. La ciudad: cronotopo cinematografico

Las imagenes de las que se compone el cine representan dos dimensiones basicas: tiempo y espacio,
ambas unidas por necesidad y dependientes la una de la otra. El critico y semidlogo Mijail Baijtin identificé el
resultado de la interaccion de estas dimensiones como un signo propio de la novela y lo denominé cronotopo,
“la unién de elementos espaciales y temporales en un todo inteligible y concreto” (Bajtin, 1991, p. 237). Si bien
él nunca aplico el cronotopo al medio cinematografico® , resulta muy tentador debido a su mas que elocuente
paralelismo, ya que como advierte Abril citando al propio Bajtin, “puede ser extrapolado siguiendo su propia
definicién a ‘toda conexién esencial de relaciones temporales y espaciales asimiladas artisticamente™ (Abril,
2007, p. 160). Conviene tener en cuenta que la cualidad espacio-temporal del cronotopo insertado en un
relato es doble, puesto que remite al espacio/tiempo que representa y al espacio/tiempo propio del discurso,
y ambos son parte fundamental de su campo semantico. El cronotopo ciudad representado en los textos
audiovisuales despliega una amplia variedad de enunciados, sujetos a su vez a lecturas que se modifican
segun el espacio-tiempo en que lo reciben sus destinatarios, algo que no es argumento propiamente dicho,
sino algo inherente al relato, algo “bionarrativo”, por usar el término de Garcia Jiménez (1996). En este estudio
vamos a centrarnos en la dimension narrativa diegética, la que pertenece a la historia, pero sin dejar de lado

otras dimensiones.

Se hace necesaria una catalogacién del cronotopo cinematografico y de sus programas narrativos,
para lo cual recurrimos a los cuadros semiéticos de Greimas y Courtés y su dialéctica de modalidades entre
sujeto y objeto; ya que los mecanismos de significacion que nos interesan de este cronotopo no residen sélo
en sus formas (lo que podria identificarse con una semiotica de la arquitectura) sino en la intervencion del
sujeto como productor y consumidor de ese objeto-espacio. Sin olvidar que nos referimos al cronotopo como
signo del lenguaje cinematografico, lo cual obliga a considerar otros aspectos de la semiética visual, donde
la propia imagen se considera un mensaje constituido por signos icénicos, con todo lo que ello conlleva
sobre la representatividad y las convenciones. Pero para evitar perderse en el problema de la iconicidad

y sus presupuestos positivistas, se pueden tratar esos signos en términos de semidtica literaria y apelar a

3 Myrto Konstantarakos especula sobre la posibilidad de que Bajtin rechazara el cine por las conexiones del nuevo
medio con el Partido Comunista, siendo él un intelectual deportado por Stalin y exiliado a Kazajistan.
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su ilusién referencial, definida “como el resultado de un conjunto de procedimientos puestos en juego para

producir el efecto de sentido ‘realidad’” (Greimas, 1982, p. 212) y condicionada por tanto por la cultura y la
ideologia del emisor y el receptor. Entre esos procedimientos de sentido estan precisamente los anclajes
espacio-temporales propios del concepto de cronotopo, los topénimos y los cronénimos, segun Greimas,
que construyen el simulacro de un referente externo y por ende producen la ilusiéon de “realidad”. Esta ilusion
referencial de realidad nos esta dictando los enunciados mas relevantes para analizar las funciones narrativas
del cronotopo: enunciados de estado que transforman al objeto-espacio mediante operaciones de “ser” (en la
diégesis del relato) o de “hacer-ser” (el relato como representacion). De esta forma, los cuadros semioticos

quedarian asi disefados:

Tabla 1 Operaciones de “ser”

Tabla 2 Operaciones de “hacer-ser”

Los Cronotopos de Tipo 1, que llamaremos Cronotopo Documental, corresponden a un tiempo y un
espacio que es real por necesidad, que interpretamos como real y que no ofrece dudas sobre su autenticidad,
es prescriptivo. El signo espacio-temporal pone en marcha enunciados de “hacer-ser real”, por tanto tendria un

grado de representacion muy alto (mimesis) que se identifica con el mundo exterior. Acudiendo a terminologia
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cinematografica, diremos que es un cronotopo documental puesto que fija la narraciéon en un espacio-tiempo
auténtico, perteneciente al mundo natural del que habla Greimas y Courtés, entendiendo “natural” como
hecho a la vez de naturaleza y cultura. Los Cronotopos de Tipo 1 se identifican por tanto con espacios
naturales (la selva Amazonica, el desierto del Sahara, la playa de Benidorm...) y con espacios socioculturales
como la ciudad de Paris, la Navidad norteamericana, o un templo budista. Las tipicas vistas aéreas o planos
de situacion de tal o cual ciudad con los que comienzan muchas peliculas son cronotopos de Tipo 1, pero
también las imagenes de archivo que incluye “Hiroshima mon amour” (1959, Alain Resnais), es decir su
funcion retérica puede incluir desde una simple localizacion geografica a la metonimia mas freudiana, pero
lo que no varia es que son referencia exacta del mundo exterior. Son cronotopos preexistentes al relato y
por tanto totalmente independientes de él. El relato —y la cdmara— se inserta en esa realidad y se aprovecha
de sus contenidos semanticos para construir su discurso, afiadiendo todo tipo de significados extra, pero sin
capacidad para alterar su esencia. Asi ocurria por ejemplo en las presuntas secuencias con camara oculta
en el rodeo o el desfile del Orgullo Gay de “Borat” (2006) de Sacha Baron Cohen, pelicula emblematica
de lo que se ha denominado “falso documental”, los cronotopos manifiestan ser reales, pero el relato que
los contiene pone en tela de juicio su autenticidad. Un caso extremo seria la manipulacién digital de las
imagenes de archivo, como en “Forrest Gump” (1994), que sabemos puede alterar la realidad y engaiar a la
memoria colectiva, pero su enunciado narrativo como signo no cambia, sigue diciendo “soy la realidad”. La
camara al hombro, los objetivos focales similares al ojo humano, y el plano secuencia son los dispositivos
de representacion que acompafan generalmente a estos cronotopos documentales, por su “limpieza” en la

escritura cinematografica, su dificultad para enganar al ojo.

Los Cronotopos de Tipo 2, que denominamos Cronotopo Realista, corresponden a un tiempo y un
espacio que es posible, que resulta creible y que mantiene una vinculacion estrecha con la realidad y el
mundo natural, pero su discurso no ratifica ni depende de la autenticidad, s6lo permite la identificacion.
Seria un cronotopo realista por tanto, que no real, cuya funcién narrativa es mantener la ilusion referencial,
sustentar el sentido de realidad. Estos cronotopos dan realismo al relato cinematografico, pero en ningun
caso pretenden ser la “realidad”. Para ello juegan con la complicidad del destinatario del relato, que se
adapta a las convenciones del mismo, mediante el reconocimiento del medio (el cine, en este caso) y de
sus mecanismos de representacion. Estamos hablando de los mas habituales escenarios del cine, ya sean
decorados o localizaciones naturales que representan con verosimilitud un espacio y un tiempo determinado,
por ejemplo el despacho Oval de la Casa Blanca, una selva semejante a las de tipo amazédnico, un castillo
medieval atrezado a la manera de la Inquisicidén espafiola, o un quiréfano de un hospital moderno en Tokyo.
Este tipo de cronotopos sélo mantienen su sentido de realidad dentro de la pantalla porque dependen de ella,
es decir son producto del relato, y por ello se adecuan estrictamente a los medios que impone su dispositivo
de representaciéon. Lo mas habitual en los Cronotopos Realistas es que vayan asociados al llamado Modo
de Representacion Institucional (MRI) cuyo “hacer parecer verdad sobre el que se asienta la productividad
del modelo se edifica a partir de la negacién explicita de las operaciones de manipulacion que aseguran el

surgimiento del sentido” (Zunzunegui, 1992). Esto es las convenciones del lenguaje cinematografico clasico
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—definidas por Noél Burch— que garantizan esa ilusién de realidad, “la continuidad espacial y temporal”, como
la regla de los tres tercios, el plano general, los planos cortos, los travellings, el montaje, el raccord, y todas
las técnicas tipicas del cine clasico de Hollywood, que tienden a hacer desaparecer la escritura del relato, el

dispositivo, para que el espectador se concentre en la historia.

Los Cronotopos de Tipo 3 son aquellos que recurren a enunciados que denotan la representacion, la
no-realidad, la falsedad de su funcion narrativa (el no-ser o no-hacer-ser/no-parecer), y por extension denotan
la naturaleza “ficcionadora” del discurso. Los llamaremos Cronotopos Expresionistas, y al contrario que los de
Tipo 2, éstos asumen que el cronotopo es una fabricacion, destapando su cualidad de icono, de signo. Esa
pérdida de verosimilitud permite por otro lado cargar el cronotopo con otro tipo de enunciados relevantes para
el relato, como por ejemplo, los siniestros decorados de “El gabinete del doctor Caligari” (1920) de Wiene, las
calles vibrantes de color y ritmo de “Cantando bajo la lluvia” (1952) de Stanley Donen, o los claustrofébicos
interiores de “El Proceso” (1962) de Orson Welles, cuya expresividad no se podria haber conseguido con un
Cronotopo Realista. Esta maniobra desmitificadora del cronotopo parece contraria a la ilusion de realidad que
busca el cine y, de hecho, sélo se empez06 a utilizar con esa intencién a partir del llamado cine post-clasico,
cuando la evidencia del artificio no obstaculizaba la diégesis debido a una madurez del espectador, y un cambio
en las convenciones del medio y sus capacidades narrativas. En algunos ejemplos de cine contemporaneo,
estos cronotopos actuan conscientemente para transgredir las propias reglas del discurso y replantearse la
validez o la vigencia de las mismas, como los cronotopos abiertamente falsos e incluso invisibles de “Dogville”
(2003) de Lars Von Trier. Se puede sefialar que, generalmente, una escritura cinematografica alternativa a
la del MRI sirve para representar estos cronotopos, ademas de incidir en el caracter simbdlico del discurso.
Como afirma Metz: “el angulo extrafio, precisamente porque es extrafio, nos lleva a sentir mejor lo que
sencillamente, en su ausencia, ya teniamos un poco olvidado: nuestra identificaciéon con la camara” (Metz,
1979). Los ejemplos antes citados, Wiene, Welles, Donen y Von Trier, son claros exponentes de esa puesta
en escena artificiosa que denota la escritura cinematografica, y se conecta con planteamientos vanguardistas

y expresionistas.

Finalmente, los Cronotopos de Tipo 4 presentan espacios irreales, fantasticos, en un marco de
presuncion de realidad. Es decir, plantean hipétesis de tiempo y espacio ficticias desde una perspectiva
de posibilidad, son enunciados de “poder no ser/poder no hacer-ser’. Los cronotopos de esta categoria
pretenden hacernos percibir como propio del mundo natural algo que no lo es, utilizando para ello artificios
que nos hagan dudar de nuestras convenciones, por eso los denominaremos Cronotopos Paraddjicos. Esta
ambigliedad, “contingencia” en términos de Greimas y Courtés, afiade al relato elementos espacio-temporales
que parecen absurdos o inverosimiles, pero sin impedir la construccion de sentido de realidad, ni evidenciar
el dispositivo, como si hacian los de Tipo 3. Sus enunciados autorizan con conviccion la posibilidad de una
“irrealidad”. Evidentemente, en la historia del cine, esa conviccion ha estado muy condicionada por los medios
técnicos a su alcance, y para un espectador actual nada tiene que ver el cronotopo “nave extraterrestre” de

Mélies que el de “Alien: el octavo pasajero” (1979) de Ridley Scott, pero el enunciado es el mismo: hacernos
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creer que esa nave es irreal pero posible.
2. Los cronotopos de “La ciudad sin hombres”

Tras rodar una secuela de la saga Fu Manchu para el productor Harry Alan Towers (“Fu Manchu vy el
beso de la muerte”, 1968), y aprovechando la estancia en Rio de Janeiro, Jesus Franco dirige a continuacion
“La ciudad sin hombres”, secuela a su vez de otra produccion de Towers: “El millén de ojos de Sumuru” (1967),
basada también en personajes del Sax Rohmer. Sumuru es una villana que pertenece al popular género de
aventuras y espionaje, similar a las novelas de Fu Manchu o de James Bond. Como explica el profesor de
Geopolitica Klaus Dodds : “Se puede decir que una de las razones de la fascinaciéon por Bond es la conexion
entre la geopolitica de la Guerra Fria y el uso de imagineria territorial para transmitir intriga, misterio y peligro.
A menudo interpretados por los criticos simplemente como ‘localizaciones exoéticas’, los sitios representados
en las peliculas de James Bond son mas que simples escenarios para desarrollar misiones de espionaje.
Contribuyen activamente a mapear la Guerra Fria y una serie de luchas maniqueas entre el bien y el mal”
(Dodds, 2005, p. 272) y ésta parece ser también la intencién de Jesus Franco y el productor al situar la
pelicula en Rio de Janeiro y en la imaginaria ciudad de Fémina, perdida en algun lugar de la selva brasilefa.
Salvando las distancias presupuestarias, uno de los ganchos comerciales de “La ciudad sin hombres” son sus
localizaciones, pero es el uso de toda la gama de cronotopos antes descritos lo que la hace mas relevante

para este estudio.

La pelicula empieza en Barcelona, donde el detective Jeff Sutton es contratado por un rico banquero
para rescatar a su hija, secuestrada por Sumuru, reina de Fémina, una ciudad de mujeres en plena selva
amazonica. Jeff vuela a Rio de Janeiro y rapidamente es capturado por Sumuru y trasladado a Fémina, donde
lo encierran junto a la hija del banquero. Cuando logran escapar y volver a Rio, les sorprenden los Carnavales
y en ese caos Jeff Sutton es devuelto a la celda. Finalmente, un caza fortunas aterriza en Fémina con unos

helicopteros y salva a Sutton y a la chica, por lo que Sumuru autodestruye su reino. *
Crotonopos Documentales (Tipo 1)

La mayoria de los cronotopos de esta categoria corresponden a Rio de Janeiro, para ello se recurre
a los cronotopos turisticos mas populares, como los perfiles montafiosos que rodean la ciudad, el Cristo
Redentor y el centro de la ciudad y sus playas. Se busca con estas imagenes retratar la ciudad cosmopolita
y soleada que todos reconocemos. Siempre que se puede se recurre a ventanas y reflejos en los cristales
para mostrar un paisaje tipicamente brasilefio (montafas, vegetacién frondosa, la silueta lejana del Cristo
Redentor...), acreditando que el espacio pertenece a Rio de Janeiro. Por supuesto, no faltan las imagenes

de archivo del Carnaval de Rio, habilmente intercaladas entre planos de los protagonistas en un ambiente

4 Para esta sinopsis se ha tenido en cuenta la version alemana de la pelicula, “Die sieben Manner der Sumuru”, algo
mas completa que la espafiola, y bastante diferente al montaje estrenado en EEUU titulado “The Girl From Rio”.
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similar, para simular que estan alli. La ciudad de Barcelona también aparece al principio de la pelicula, aunque
se recurre a callejuelas ruinosas y barrios degradados para desarrollar una persecucién. En otro momento,

aparece un edificio tipico del gotico barcelonés.

Crotonopos Realistas (Tipo 2)

Numerosos interiores de hoteles de lujo, aeropuertos, areas de recreo y piscinas son los lugares donde
tienen lugar la mayoria de las escenas de didlogo. Generalmente se trata de sitios modernos, exdticos y
cosmopolitas, no siempre localizados en un lugar especifico. Cuando por razones de produccién no se puede
rodar alguna escena en Rio, JesUs Franco recurre a varias técnicas para fingir que dos espacios divergentes
pertenecen al mismo cronotopo, como utilizar el montaje de plano-contraplano para fundir dos espacios en
uno. Por ejemplo, en estos dos planos consecutivos pero separados por mas de 8.000 kildbmetros, el plano
pertenece a un hotel de Rio (Fig. 2 — Cronotopo Documental) y el contraplano a un hotel de La Manga del Mar
Menor (Fig. 3 — Cronotopo Realista). Mediante el montaje, el Cronotopo Realista se funde con el Documental
y adquiere visos de autenticidad. En el climax final, se llegan a montar planos consecutivos de Rio de Janeiro,

la Manga del Mar Menor y el Aerédromo de Cuatro Vientos de Madrid para narrar la destruccién de Fémina.

Figura 1: Carnaval en un platé (Cronotopo Realista). Figura 2: Hotel de Rio (Cronotopo Documental). Figura 3: Hotel de la Manga del
Mar Menor (Cronotopo Realista)

Crotonopos Expresionistas (Tipo 3)

Mucho menos frecuentes que el resto de cronotopos por su efecto denotador de la naturaleza fabuladora
del relato, pero también presentes en “La ciudad sin hombres”, concretamente en la secuencia precréditos
donde un espacio abstracto compuesto de luz, humo y un fondo negro sirve para presentar a Sumuru y sus
secuaces seduciendo y aniquilando a un hombre anénimo. El cronotopo no da informacién sobre espacio
o tiempo alguno, manifiesta en cambio una cualidad de espectaculo teatral, de performance, que sugiere
misterio y mundos oniricos. El Museo de Arte Moderno de Rio de Janeiro (Fig. 4), un edificio del arquitecto
Affonso Eduardo Reidy en sintonia con la corriente moderna de Lucio Costa y Oscar Niemeyer, sirve como
cronotopo de Tipo 3 al aprovechar sus formas constructivistas para denotar opresion y falta de libertad. Se
oculta asi su verdadera identidad y se le da un uso alternativo por medio en este caso de encuadres y
objetivos deformantes (mucha profundidad de campo, grandes angulares...) que provocan la desconexién con

el mundo natural y evitan que se conviertan en un Cronotopo de Tipo 1.

Crotonopos Paradéjicos (Tipo 4)
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El uso creativo de los escasos recursos por parte de Jesus Franco, el director de fotografia Manuel
Merino y los directores de arte brasilefios, permitieron unos decorados fantasticos para recrear la ciudad
imaginaria de Fémina, una suerte de utopia futurista inspirada en el mundo del comic y la ciencia-ficcion. Para
ello recurren a los estudios Atlantida de Rio de Janeiro, donde construyen unos decorados hechos de cristal,
plastico, luces de colores y humo, extremadamente minimalistas, como sacados de una ilustracion (Fig. 5). De
igual manera, el interiorismo pop de algunos salones del Hotel Entremares de La Manga del Mar Menor, por
aquel entonces un complejo turistico a la ultima moda, se reinterpretan como lugares fantasticos y se afiaden

al conjunto mediante el montaje, fusionandose con los decorados brasilefios perfectamente.

Figura 4: Museo de Arte Moderno (Cronotopo Expresionista). Figura 5: Cronotopo Paradgjico
3. El cronotopo como estilema de autor

“A veces el espacio desempefia la funcion de un aparte escénico y denuncia la presencia del autor o
del espectador sutiimente imbricados en el reparto” (Garcia, 1996, p. 365) y esto es asi cuando el autor hace
propio un uso determinado del cronotopo, convirtiéndolo en un verdadero estiliema. Como hemos visto, los
cronotopos, como signos, tienen una autonomia semantica en cuanto a su capacidad referencial, y esto es lo
que los diferencia, mas alla del uso sintactico o dramatico que les quiera dar el director en el cuerpo del relato.
Pero lo que convierte a un cronotopo en estilema de autor es precisamente este valor retérico que le asigna el
enunciador, en este caso el director de cine. El cronotopo de Tipo 1 de los bombardeos de Hiroshima narran
una informacién espacio-temporal concreta (junto a otros muchos contenidos sociopoliticos), pero en “Abyss”
(James Cameron, 1989) se utiliza de manera muy distinta que en “Hiroshima mon amour” de Resnais. Sien la
primera es una denuncia por parte de alienigenas contra la violencia de la civilizacion humana, en la segunda

funciona como metonimia de la memoria y el olvido en una relacién de pareja.

En el cine espanol de los primeros afos 60, cuando Jesus Franco se forma y debuta como director,
se discutia el excesivo apego a la realidad del cine espafiol clasico, y se empezaba a hablar de un “nuevo
realismo” que se pudiera conectar con los cines de la modernidad que tenian lugar en Francia o ltalia.
Determinadas revistas acufiaron el término Nuevo Cine Espafnol y manifestaron la necesidad de buscar
nuevas formas de representacion, menos preocupadas por narrar y mas por expresar, que incorporaran al
realismo clasico un subjetivismo enriquecedor y mas cercano a la experiencia vital (Heredero, 2003, p. 137-

162). Los cronotopos jugaron un papel fundamental en ese cambio, introduciendo nuevos espacios que el
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cine anterior habia desechado por ajenos o por censurables. El caso de “El inquilino” (José Antonio Nieves
Conde, 1958) es emblematico: la censura obliga a insertar un plano propagandistico de los nuevos proyectos
de viviendas de Madrid en un film que pretendia criticar la situacion de la vivienda en las grandes ciudades.
La ciudad y el pueblo popular e incluso acogedor, que mostraban Bardem o Berlanga, empieza a dar paso
a los descampados (“Los golfos”, Carlos Saura, 1960), las periferias en construccion (“El espontaneo”, Jorge
Grau, 1963) y las incipientes zonas de explotacion turistica (“Amador”, Francisco Regueiro, 1966). Casos
mas extremos en la utilizacion de nuevos cronotopos fueron los de Antonio Eceiza, que con “De cuerpo
presente” (1965) convierte las barriadas de Madrid en un tebeo de espias a la americana, o la llamada
Escuela de Barcelona, con Gonzalo Suarez o Pere Portabella entre otros, incorporando cronotopos propios
de la publicidad, el cdmic, el cine surrealista o experimental. A este respecto, Portabella consideraba que
“en la realidad siempre existen todas las posibilidades. Es necesario vaciarla de sus contenidos habituales y
darle una nueva significacion; es la Unica manera de salvarse del descriptivismo, que es uno de los peores
males del cine espafnol” (Rimbau, 1999, p. 240), una frase que podria adjudicarse Jesus Franco, mucho mas

cercano a los planteamientos de la Escuela de Barcelona que a los de sus companeros madrilefios.

Desde su primera pelicula, Franco utiliza con frecuencia cronotopos de Tipo 3 y 4, combinandolos
con los clasicos de Tipo 1 y 2 utilizados por la mayoria, ya que sus personajes cruzan con soltura del
mundo natural al de la ficcidn, cuando no estan establecidos en él. El cine de géneros populares (aventuras,
terror, erético, policiaco...) es el terreno que mas le gusta pisar, pero sin despreciar nunca el componente
local y cotidiano del mundo real. En este contexto de fronteras flexibles, todos los recursos son validos para
localizar el relato, como hemos visto en “La ciudad sin hombres”. El paisaje tradicional del cine espafiol
se le queda corto para desarrollar sus historias, por o que tiene que buscar nuevos espacios viajando al
extranjero —cuando puede— o reinventando los que tiene a mano. En este aspecto cobran una importancia
capital los espacios turisticos de la Espana del Desarrollismo, donde encuentra cronotopos poco explotados
en el cine, envueltos de estéticas y disefios contemporaneos. Estos complejos turisticos le permitieron
aislar localizaciones de su propio espacio-tiempo porque eran, de alguna manera, espacios abstractos y
atemporales que podia convertir con facilidad en una ciudad futurista, un cabaret secreto, una carcel exética
o incluso una nave extraterrestre. Estos cronotopos de Tipo 3 y 4, donde clubs nocturnos, hoteles, galerias,
parkings o aerédromos se transformaban en variopintos lugares del imaginario colectivo, se fijan en Jesus
Franco como una constante, tanto que llegan a ser reconocibles, y por ende, un estilema de autor. El Hotel
Entremares de la Manga, La Grande-Motte en la Costa Azul, y los complejos del arquitecto Ricardo Bofill en
Calpe (La Manzanera y La Muralla Roja) son algunos de estos paisajes recurrentes y autorreferenciales en su
cine. Lo mismo ocurre con ciudades a las que vuelve a rodar insistentemente, como Lisboa, Estambul, Paris,

Madeira, Benidorm, o Torremolinos, cronotopos de Tipo 1 que también se convierten en una firma personal.

4. Conclusiones

El cuadro semidtico de Greimas y Courtés nos ha permitido catalogar las funciones narrativas de los
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cronotopos, distinguiendo cuatro categorias cuya eficacia hemos podido constatar al aplicarlas sobre nuestro
campo de estudio y que, por supuesto, seguiremos aplicando a otros titulos. No por ello dejaremos de senalar
que las nuevas narrativas posmodernas (el falso documental, el cine del manifiesto Dogma, el nuevo cine
“trash”...) asi como las nuevas tecnologias aplicadas a la imagen (la CGI: imagenes generadas por ordenador)
pueden complicar la catalogacion de los cronotopos ya que introducen nuevos parametros en los conceptos
de “realidad”, “realista”, “ficticio”, “falso”, o “creible”, pudiendo subijetivizar mas de lo debido su identificacion.
¢, Se podria definir como Cronotopo Documental una imagen virtual que reproduce exactamente la realidad?
¢,Coémo describir el cronotopo de un falso documental que pretende aparentar autenticidad? Para analizar a
fondo estos cronotopos entrarian en juego otros factores ademas de su dimensién referencial, que es la que

hemos privilegiado aqui.

Hemos podido observar que el cronotopo cinematografico es un signo complejo que, como toda
semiologia de la imagen, contiene al menos tres campos semanticos: un campo referencial del espacio-
tiempo que es inherente y diegético, un campo retérico que denota la propia escritura del texto y a su
autor —siendo por tanto extradiegético y estructural- y finalmente un campo bionarrativo que pertenece al
destinatario y aun sirviendo para la diégesis, es un campo tan variable que puede llegar a modificar su
campo semantico. Un ejemplo de esto ultimo son los hoteles que Jesus Franco utilizaba en los 60 y 70 como
escenarios atemporales, hoy en dia el espectador los reconoce como antiguos y pasados de moda, o, en el
mejor de los casos “vintage”. Para este estudio nos hemos ocupado principalmente del campo referencial
y algo del retérico, pero investigar los tres campos en conjuncién ofreceria una visién mas completa de las

funciones narrativas del cronotopo cinematografico.

Ha sido interesante comprobar que un analisis minucioso del cronotopo cinematografico puede ser util
también para valorar el compromiso del texto audiovisual y de su autor con la realidad, indicando si practica un
lenguaje puramente descriptivo, expresivo o directamente fantasioso, y si ademas lo hace con una intencion
diegética, retdrica o metacinematografica. Mas alla de la semidtica del cine, estas categorias del espacio-
tiempo y sus posibilidades narrativas podrian ser utiles a la critica cinematografica para dirimir cuestiones
como la del realismo clasico y el nuevo, que ocuparon muchas paginas de revistas especializadas y aun hoy

siguen vigentes.

En el cine de Jesus Franco, como consecuencia de su heterodoxia, encontramos la gama completa
de cronotopos, incluso funcionando en una misma pelicula, y su uso tan caracteristico y poco frecuente en el
cine espafiol, ha provocado que ciertos cronotopos y también sus funciones narrativas se hayan convertido
en estilemas de autor, reconocibles por los criticos y sus fans. Las directrices de la Censura Franquista y la
poca flexibilidad de la industria cinematografica de la época contribuyeron a desterrar su cine de las fronteras
espafiolas, ya que la primera prohibia utilizar el cronotopo “Espafia” asociado a determinadas tramas por su
contenido violento o grotesco, y la segunda despreciaba el cine de género popular (aventuras, terror, ciencia-

ficcion, noir...) que practicaba el director. El destierro fue antes en la ficcion de sus peliculas, que eligieron
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cronotopos internacionales y atemporales, y después en la propia produccion de las mismas, que buscaron
amparo en otros paises. Por todo ello, la representacion del espacio-tiempo en el cine de Jesus Franco
es siempre muy personal, expresionista y meta-cinematografica, combinando ciudades exéticas reales con
discursos artificiosos para evocar espacios no reales, oniricos, 0 espacios que pertenecen en exclusiva al

Cine.
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Abstract

Culture represents the fourth pillar alongside economic,
social and environmental dimensions of long term sustainability.
Cultural activities contribute to the city potential development by
defining its boundaries from the spatial point of view. Cultural
projects can regenerate peripheral areas of the city and at the same
time can weaken the pressure in well-known historical centers.

Ploiesti, the Romanian city where in 1857 the first refinery
in the world, began refining oil on a global scale, is an important
communication hub of Romania.

Culture is a long-standing tradition in Ploiesti and key
figures from the field of literature, drama and Romanian art were
born in Ploiesti. In the academic center of Ploiesti, culture based
on activities of non-formal education take place in an specific
environment.

There are many different types of initiatives and a number
of different practices that can be used for carrying out culture.

Key words

creative cities, sustainable city, culture development, non-formal education, academic envi-
ronment

1. Introdution. The positive potential of culture

Recent years have shown that cultural activity is seen as a significant way for individuals to contribute to
the development of their communities through shared meanings and understanding the values. The diversity
of cultural activities can create a sense of shared purpose and can motivate people to get involved which
contribute to building social capital. They also can create a place of healthy and heterogeneous communities

which share the same history, dreams and resources.
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Cultural activities contribute to the city potential development by defining its boundaries from the spatial
point of view. Cultural projects can regenerate peripheral areas of the city and at the same time can weaken
the pressure in well-known historical centers (for example, the Gasometer in Vienna or La Villete in Paris).
Also, they may focus on increasing investment upon shattered centers (the Centre Pompidou in Paris) (Russo

& van der Borg).

We could identify three kind of cultural impacts on the local environment:

» direct economic impacts (employment, indirect expenditure effect);
* induced effects (quality of place, tourist attractiveness);

» creative inputs (openness, educational and social opportunities).

To attain a rich cultural climate, community must find a way in which social barriers would be removed
in order to face several challenges such as biodiversity loss, globalizing or poverty. Community cultural
development is linked to democracy, diversity and social justice (Burnham, Durland, and Ewell, 2004). Shared
culture could be a successful tool for achieving a sustainable community. Sustainable cities meet citizens’ needs
and ensure the future. So, culture represents the fourth pillar alongside economic, social and environmental
dimensions of long term sustainability. Cultural projects should be supported by local communities and their

benefits may not be realized unless they are integrated into regeneration programmes.

There is a significant body of literature regarding the relationship between city and culture. The concept
of “creative cities” has initially appeared in a British or American context. Richard Florida describe this term
in relationship with his social diagnosis formation and cultural dominance of a creative class (Florida, 2002).
Charles Landry thinks that creative cities should not be limited to a location for the creative industries. So,
he has proposed a new urban model based on cultural planning — meaning a self-observator of the city as
a cultural construct. According to Scott (2001), culture is seen as an “urban product” which generates value

through image creation and valuation.

Continuing the same idea of self culturalisation of the city, Recwitz (2010) believes that culture is not
just a mere observer of social and cultural analysis but a pattern which the social reality applies to itself. The
positive potential of culture is valid also for cities. Several studies have shown that culture is related to urban
agglomeration. And the efficient functioning of urban clusters is based on the variety of people, services or
factors (Guidikova, 2014). Ottaviano and Peri (2005) have discovered that a more multicultural city environment

leads to a more productive population.
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2. Current development of Ploiesti in connection with oil and
culture

Ploiesti is the Romanian city where in 1857 the first refinery in the world - Mehedinteanu refinery began
refining oil on a global scale. The city’s history is closely connected to that moment of exploiting and refining
of oil with the creation of the first workshops for the repair and manufacture of oilfield equipment (1908), the
opening of the first research and development institutes in areas such as prospecting, drilling, extraction,
transportation and refining of oil (from 1950 to 1957) and establishment of the first university of Oil and Gas in

Southeast Europe in 1967.

Today evolution of Ploiesti city is intrinsically linked to the history of oil that hall-marketed its existence

and the reason for the nickname “black gold capital”.

Besides the oil industry, the city of Ploiesti benefits from a good geographical position 26 ° East longitude
and 44 ° 55 * North latitude. The meridian 26 °, dividing the European continent into approximately equal halves

and the parallel 45 ° determine the temperate - continental climate.

Ploiesti is an important communication hub of the country. Here are interlocked road and rail that connect
the capital with the mountain region and with Transylvania. Ploiesti has the privilege of being situated at the
cross-road of important routes connecting Bucharest to Ploiesti and Moldova, respectively Western, Eastern

and Southern Europe.

The proximity of Ploiesti to the largest market in Romania, Bucharest, only 60 km away and 40 km away

from main international airport, brings socio-economic benefits to the city.

Current growth of Ploiesti city would not have been possible without the skilled and highly-skilled labor

force and last but not least, business oriented local authorities.

In spite of the downward trend in the last 25 years recorded in the oil industry, Ploiesti continued to
grow getting involved in a number of economic projects that lead to its ranking on the 6th place amongst the
top Romanian cities worth to start-up a business, according to the ranking made by the newspaper “Adevarul

Financiar”.

Oil-linked activities are presently ongoing in three refineries: Petrobrazi (OMV Petrom), Vega (Rompetrol),
Petrotel-Lukoil (Lukoil). Vega Refinery is the only producer in the country of bitumen, the raw material used in
the preparation of asphalt. Add to this the existence of several industrial parks, private or public-owned: Ploiesti

West Park, Ploiesti Industrial Park and Brazi Industrial Park.
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Heavy bearings plant “Timken” and oil equipment producer, Upetrom, complete the full industrial
landscape of Ploiesti city. Following the start off 6 years ago of the Ploiesti West Park, we can say that it is the
most important and modern industrial park in Eastern Europe, occupying an area of over 230 ha, contributing
to the creation of 14,000 work places upon completion of the project. Deployed under the requirements of
sustainable development, Ploiesti West Park is a green role model: photovoltaic green energy derived from

solar panels, eco and efficient solutions from a sustainable and environment-friendly standpoint.

Along with industry, Ploiesti is also the host of a large brewing unit of InBev Romania, commercializing

popular beer brands such as Bergenbier and Stella Artois.

Ploiesti, cosmopolitan city, is always in a quest for economic and social development, however the

appeal for doing business here can be hindered by environmental polution concerns.

In this context local authorities have designed and developed environmental policies consistent with
the principles proclaimed by the the “Rio Declaration” signed by a large number of world countries including
Romania. According to third principle of this act “The right to development must be fulfilled so as to equitable

meet developmental and environmental needs of present and future generations.”

As a result we mention planting, between the years 2007-2011, of different varieties of trees and shrubs,
as well as afforestation to the east and west of the city to improve air quality and soil that acts as a protective

barrier against pollution.

Also separate waste collection program, started in 2003 by the local administration, continues today

being extended to almost the entire range of waste.

The pro-active attitude towards the environment of local authorities is shown through the dissemination

of information in regards to the need for protecting the environment and the importance of renewable energy.

Taking into account that a clean environment has a direct impact on the current development of Ploiesti,
educating communities in the spirit of respecting and protecting the environment is the key driver for local
policy makers, while at the same time featuring on the education programme of educational institutions in

Ploiesti.

Culture is a long-standing tradition in Ploiesti and key figures from the field of literature, drama and

Romanian art were born in Ploiesti.

For tourists visiting the city of Ploiesti, a major attraction is the network of museums: County Museum

of Art Prahova “lon lonescu Quintus,” County Museum of History and Archeology Prahova, Memorial Museum
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“Paul Constantinescu”, County Museum of Natural Sciences, Clock Museum “Nicolae Simache”, National Oil
Museum and Townmen House “Hagi Prodan”. Add to this the memorial houses of important writers, the poet

Nichita Stanescu and the playwright lon Luca Caragiale.

Cultural training and developing the taste for beauty are ensured by institutions such as the House of
Culture “I.L. Caragiale”, Children’s Palace, Culture House of Students, where young people can participate
in clubs or painting groups, ballet, dance, folk dance, theater, model aircraft, chess, creative writing, guitar,

singing or language courses.

3. Cultural construct and ways of cooperation in non-formal
education

In the academic center of Ploiesti, the activities of non-formal education take place through Center
for Projects, Programs and Cultural - Artistic events (CPPECA) and Student’s Culture Center, located in the

Petroleum-Gas University campus (CCS).
The mission of the Center for Projects, Programs and Cultural - Artistic events is:

» to offer a big number a big diversity of activities in nonformal education area for students and teachers;

+ to become an essential and defining pillar in continous formation of young people.

The purpose is to promote excellence also in non-formal education field, starting from the

value and tradition of university education in Romanian oil area.

The Center for Projects, Programs and Cultural - Artistic events has an educational function and a real

multidirectional cultural vocation through:

+ initiating, implementing and developing cultural projects and programs;

» organizing and developing specific events like shows, festivals, national and international con-
tests.

These things are done based on the following criteria:

» satisfaction of cultural needs for academic community;

» stimulation of innovation and creativity, promotion of cultural values in academic environment,
in assertion of artistic personalities;

» creating optimal conditions for a valuable non-formal educational offer, which is needed by
the target group both from academic environment and from local and regional cultural market;

* maintaining the University in the international circuit, both through international participation

and organizing of large cultural events in the university campus;
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» enhancing image landmark institution in the fields of formal and non-formal education by in-
creasing visibility at national and international level and by developing partnerships with universi-
ties in the country and abroad;

» recovery of the human potential of the university;

» increasing the efficiency of non-formal education activities through a marketing policy linked
to academic process characteristics;

» stimulating excellence in non-formal education area;

+ developing partnerships with other universities and cultural institutions.

Among the non-formal education activities that take place in Petroleum-Gas University of Ploiesti can
be mentioned Student’s Festival of Arts and Culture, National Student’s Theatre Contest “Series in Thalia’s
World“, National Student’'s Dance Contest “Everybody Dance With Us”, National Student’s Festival “Miss
Universitas“, National Photographic Art Festival, Student’s Folklore Gala, Student’'s Autumn Gala, Student’s
anniversary, U.P.G. at 60 years, “Forever Young”, Youth Days, Europe Day, Career Days, Conferences,
symposiums, workshops, interdisciplinary debates (caving, ecology, career development, etc.), Foundation
Information Center “Europe Direct”, Regional Fair firms exercise, Romanian Business Challenge, Artistic

Student Teams, etc.

As a specific example, in october 2013, Petroleum-Gas University of Ploiesti together with Projects,
Programs and Cultural-Artistic Events Center and Students House of Culture developed the aniversary
project, ,Univercity Festival”’. The project included a seria of scientific, educational and cultural-artistic events
dedicates to the 65th aniversary of Petroleum-Gas University activity and the 45th aniversary since Students

House of Culture was founded. Since then it became a yearly event.

For instance “Together for an European city” support and promote the cultural identity of Petroleum-Gas
University of Ploiesti, Students House of Culture from Ploiesti, Prahova, Ploiesti Municipality, support formal
and non- formal education and youth activities. In the same time, promote physical and mental health by

driving cultural and artistic activities.

All the projects running in this framework are dedicated to develop and strengthen relationships
between the parties involved, affirmation and youth involvement in educational, cultural and social activities in
which they can identify themselves, develop citizenship and participation in community activities, educate the
younger generation in the spirit of respect for cultural values, develop interest in practicing active behavior and

stimulate the ability to freely express their opinions and team cohesion for social integration at a higher level.

The projects have local and national media partners and benefit from the participation of about 1,000

young artists (students, professional artists, directors, designers, choreographers, technical staff, collaborators).
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The audience targeted is about 200,000 inhabitants and visitors of Ploiesti, Petroleum-Gas University

students, school and high-school pupils from Prahova, teachers, etc.

4. Final remarks

Looking around us, there are few things in life that have not been subject to the influence of culture.
There are many different types of initiatives and a number of different practices that can be used for carrying

out culture.

We presented an integrative framework that combines knowledge, transferable skills and means of

communication to illustrate the importance of culture in evolution and progress.
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Resumen

El significado del escenario en el que se representa
una guerra en la ficcion ha sido uno de los parametros
mas identificativos de los ciclos de la historia del género
bélico norteamericano. A esta investigacion le interesa
la representacion de la ciudad iraqui, que ha sido el
escenario bélico de una de las ultimas guerras llevadas
a la gran pantalla, la Guerra de Irak (2003-2011) con el
fin de conocer la comprension que la sociedad realiza del
conflicto. Las peliculas ambientadas en Irak, y toda pelicula
bélica, escenifican el caos de una guerra. Las decisiones
de representar ese caos a través de diferentes motivos e
imagenes permiten conocer como se esta construyendo el
imaginario de la Guerra de Irak.

Para ello se estudia una muestra de treinta
peliculas pertenecientes al Ciclo de la guerra de Irak.
En ellas se analiza la presentacion de la ciudad y de los
elementos dramaticos que disefian y dotan de significado
a ese escenario. Algunos de los elementos a estudiar son
la presencia de civiles y relacion de los soldados con los
autoctonos, las zonas de peligro y zonas de seguridad o las
actividades que se llevan a cabo en este escenario, como
los puntos de control de vehiculos y personas llevados a
cabo por los soldados estadounidenses. Tras el anélisis se
concluye que el disefio del escenario de la ciudad iraqui
facilita la construccién de confiictos dramaticos propios de
la guerra que representa, especialmente en los puntos de
control.

Palabras clave

Abstract

In fiction, the meaning of the scenario in which a
war is represented has been one of the parameters which
allow identifying the cycles of the history of American war
genre. This research is interested in the representation of
the Iraqi city, which has been the theater of war of one of
the lasts conflicts brought to the big screen, the Iraq War
(2003-2011) in order to understand the image that society
is making of the conflict. The films set in Iraq, and every war
movie, staged the chaos of war. Decisions to represent the
chaos through different motifs and images provide insight
into how they are building the imagination of the Iraq War.

For this, a sample of thirty films from the cycle of the
Iraq war is studied. The presentation of the city is analyzed,
and the dramatic elements that design and give meaning to
that scenario. Some items to consider are the presence of
civilians and soldiers relationship with the natives, danger
zones and safe areas or activities that take place in this
scenario, as the checkpoints of vehicles. After the analysis
we conclude that the design stage of the Iraqi city facilitates
the construction of dramatic conflicts of the Iraq war cycle,
especially in the check points.

Ciudad, Guerra de Irak, cine, género bélico, Ciclo de la guerra de Irak, puntos de control

Key words

City, Iraq War, cinema, war film, Iraq War Cycle, check points
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Introduccion

El campo de batalla resulta un lugar confuso y desordenado (Early, 2014 p. 33; Taylor, 2005 p. 14; Quart
y Auster, 1988 p. 132). Una de las intenciones del género a lo largo de su historia ha sido la de estructurar y
dotar de cierta organizacion al escenario del conflicto, a través de la imposicion de un orden estético con el
fin de que resulte comprensible al espectador (Chapman, 2008 p. 84). En este sentido, ya desde los primeros
filmes bélicos, como The Birth of a Nation, las peliculas muestran ciertas convenciones, como el choque de los
dos ejércitos enfrentados en medio del campo, o la distincién clara entre quienes sitian una ciudad y quienes
la defienden. Ese orden esta condicionado por la identificacion del enemigo y por las claras lineas trazadas
sobre el terreno. De esta forma, se le otorga una cualidad casi artistica a la confeccion del campo de batalla

que resulta teatral y comoda de observar (Haggith, 2002 p.344; Chapman, 2008 p. 84).

Con la aparicion de la Guerra moderna la escenificacion armoniosa u organizada del caos de la
batalla se complica. Segiun Chapman «modern battlefield is fundamentally unsuitable to the needs of the
cinematographer: no longer do armies assemble in neat linear formations or attack carefully choreographed
sequences. Yet this is the impression given in film battle sequences» (Chapman, 2008 p. 84). La naturaleza
asimétrica de los conflictos de 4rta Generacion (Grange, 2000 p.1; Cordesman, 2003 p.15) complica la
dotacién de orden y claridad en el campo de batalla. Por este motivo, la tendencia en las representaciones de
conflictos modernos, como puede ser la Guerra del Golfo, tienden a centrarse en aspectos relacionados con
la liza, pero no en el desarrollo directo del enfrentamiento entre bandos. Este aparece tan solo en algunas
escenas y de forma fragmentada, como sucede en Rules of Engagement (William Friedkin, 2000) y Courage
Under Fire (Westwell, 2006 p.87).

Alo largo de los diferentes ciclos bélicos, las peliculas del género han escenificado el caos de la batalla
de distintas formas. Por ello, se puede identificar cada tipo de escenario —bien sea las trincheras, la jungla
o las islas del Pacifico— con el imaginario de cada guerra representada en la ficcion. Asi, durante la Primera
Guerra Mundial, el escenario en el que se desarrolla la accion esta caracterizado por sus paisajes devastados,
edificios en ruinas, troncos de arboles rotos y zanjas de alambre de puas. También el barro, las trincheras y el
espacio situado entre ambas conocido como tierra de nadie son algunos de los motivos que identifican a los
filmes de este ciclo (Chapman, 2008 pp.125-126).

Las peliculas de la Segunda Guerra Mundial escenifican el caos de la batalla en diferentes escenarios.
Estos permiten reflexionar sobre diferentes ambitos relacionados con la cotidianidad del soldado en la batalla.
Asi, en las peliculas en que aparece el Ejército del Aire predominan los espacios profesionales del ambito
militar, tales como despachos y salas de reuniones, en los que se representan conflictos referidos a la cadena
de mando. Las peliculas ambientadas en la Marina muestran la vida doméstica de los militares, en temas
relacionados con la limpieza o la gestion del barco, emplazandolos con frecuencia en las habitaciones o en

la cocina. Finalmente, las peliculas que se centran en la infanteria militar o el Ejército de tierra son aquellas
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que tratan mas directamente con los conflictos que se desprenden de las situaciones de combate, por lo que

predomina el espacio donde tiene lugar el enfrentamiento (Basinger, 2003 p.20).

Por su parte, la representacion del conflicto de Vietham supuso un enriquecimiento del lenguaje del
género y una modificacion de sus cédigos y convenciones (Westwell, 2006 p.263). Los conflictos sociales
y morales que habia planteado la guerra en Vietnam no podian tratarse en la ficciéon con los motivos de la
Segunda Guerra Mundial, la guerra buena por excelencia. Las peliculas de la guerra en Indochina plantean
una estética visual y auditiva en la que son representativos el napalm o los helicopteros, entre otros elementos
(Hammond, 2002 p.65). El reconocido escenario de este conflicto es la jungla, de la que se detalla los sonidos
que emite y las sensaciones de desorientacion y confusion que provoca en el soldado, y que los filmes quieren
trasladar a los espectadores (Chapman, 2008 p.162). Quart y Auster lo ejemplifican con el filme Platoon, en
la que la sensacién de malestar transmitida a través del picor de las hormigas, el calor y el barro refuerzan la
verosimilitud lograda al transmitir la fatiga de las patrullas, el aburrimiento, la sensacion de liberacion al llegar
al campamento base, o el terror que engendran las posibles emboscadas o el caos y la cacofonia de una

noche de tiroteos (Quart y Auster, 1988 p.132).

Hasta el momento, han sido varios los autores que han abordado el estudio de algunos aspectos
narrativos de este nuevo ciclo bélico de la Guerra de Irak. Uno de los aspectos que mas produccion académica
ha generado es la estética visual del ciclo, con muchos rasgos de docudrama (Bennet, 2010) y de estética
de la realidad, cuyo maximo exponente es el filme de Redacted (Brian de Palma, 2007), analizado de forma
individual en numerosos estudios (Pisters, 2010; Provencher, 2008 o Lacasa y Oliva, 2014). Como bien
indica Quintana, la estética digital afecta al escenario que se recrea de la guerra en tanto que condiciona
la imagen que se construye del mismo (2011 p.98). Pero son muy reducidos, de momento, los estudios que
centran su atencion en el disefio narrativo del escenario y mas escasos todavia los que reducen su atencion
exclusivamente a este aspecto. Cabe mencionar a Balamir, que sefiala la compleja dinamica que se crea
entre los diferentes actores dentro de la batalla, provocado por la dificultad que supone identificar al enemigo
(Balamir, 2012). Uno de los autores mas interesados en este nuevo ciclo es Westwell (2006, 2011) que
ademas de ahondar en representacion de la ciudad, menciona los artefactos explosivos improvisados como
propios del ciclo y capaces de condicionar la experiencia de los personajes (Westwell, 2013 p. 394). Aunque
su estudio esta centrado en The Hurt Locker, las bombas improvisadas pueden suponer, junto con los puntos
de control —como se explica mas adelante— dos de los motivos que mayor tension provocan en el soldado v,

por tanto, su disefio como personaje.

Teniendo en cuenta los antecedentes del género aqui explicados y la revisién de la bibliografia al
respecto, cabe suponer que el disefio del escenario en el que se desarrolla la guerra en el Ciclo de la Guerra
de Irak enriquezca la historia del género bélico. La ficcion ha debido atender a las particularidades del conflicto
gue nos ocupa, diferentes de los ciclos que la preceden. Ello permite esperar que el escenario de la ciudad en

el que se desarrolla esta guerra presente nuevos motivos referenciales y nuevas dinamicas entre personajes
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que permitan articular la historia y definir la postura cinematografica ante la Guerra de Irak.
Objetivos

El objeto de estudio de esta investigacion es el escenario en la ficcion de las peliculas del conflicto en
Irak y los objetivos se concretan a continuacién. En primer lugar, se pretende determinar la propuesta que
realiza el ciclo para ordenar el caos del escenario bélico de esta guerra. Se definen los elementos y dinamicas
que caracterizan este escenario y permiten identificar el flme como perteneciente al Ciclo de la Guerra de la

Irak.

En segundo lugar, se analizara como el disefio del escenario y las dinamicas entre personajes y motivos
de este escenario, permiten articular la historia que se esta narrando en el filme y ofrecer una postura critica

en relacion al conflicto.
Metodologia

El modo de proceder en la cuestion metodoldgica ha sido el analisis de contenidos, en concreto, el
analisis de filmes. Este método no posee un modelo universal aplicable a todas las investigaciones, pero si
existen unas directrices que garantizan su fiabilidad (Casetti y Di Chio, 2007 pp.25-28). La primera de ellas se
refiere a la delimitacion del grupo de estudio. En este trabajo, el primer listado de peliculas que podrian formar
parte de esta investigacion se extrajo, principalmente, a partir de las bases de peliculas IMDb y Filmaffinity.
A partir de ahi, se llevé a cabo un proceso de seleccion. La inclusion de peliculas en el estudio quedaba

condicionada por los requisitos que a continuacién se enumeran:

- Deben ser peliculas o series bélicas de ficcion estadounidense —o con colaboracién estadounidense-
estrenadas entre 2003 y 2013, con las que se obtendran datos de la produccién cinematografica de la primera

década del conflicto.

- Los filmes deben estar ambientados en cualquiera de los episodios de la Guerra de Irak, bien sea en
el planteamiento de la misma, durante algin enfrentamiento o en algun escenario que muestre cualquiera de
las consecuencias del conflicto. La decision de no reducir la muestra exclusivamente a peliculas en las que
aparezca la ciudad iraqui, permitira conocer la importancia que dicho escenario tiene en esta primera década

filmica del ciclo.

La segunda directriz que garantiza la fiabilidad del analisis radica en la elecciéon de la categoria a
estudiar, en este caso el escenario bélico del Ciclo de la Guerra de Irak. La tercera y ultima garantia es la
definicién de los indicadores de la investigacion que se desprenden de la categoria (Casetti y Di Chio, 2007

pp.25-28). Para ello se ha tenido en cuenta, en primer lugar, la descripcidon que proporcionaban de dicho
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escenario los medios de comunicacion, las cronicas periodisticas y las fotografias y videos que los soldados
estadounidenses publicaban en la red. En segundo lugar, se tuvo en cuenta la revisién bibliografica realizada
al respecto y ya mencionada anteriormente. Finalmente, se realizé un primer visionado de los filmes que
permitié corroborar algunos de esos indicadores. Dichos indicadores dan cuenta del disefio del escenario en
el momento bélico en que nos encontramos y no tienen en cuenta las dinamicas de la rutina y cotidianidad
de la ciudad en tiempos de paz. Si se encontrara en algunos apartados el contraste entre la presencia de la
violencia en las calles de la ciudad y el deseo o intencidén de sus ciudadanos de mantener la rutina, con el fin

de comprobar como afecta este contraste a la historia narrada y a los diferentes elementos narrativos.

Queda claro, por tanto que, a través de los indicadores establecidos, se busca determinar como
las peliculas han organizado la presencia bélica y violenta en las calles de las ciudades. Para ello se han
analizado los siguientes indicadores: (1) En qué ciudades iraquies tiene lugar la accion; (2) la presencia de
civiles iraquies como parte activa del escenario de combate; (3) la presencia de la figura del traductor, que
funciona como mediador entre los dos bandos; (4) las redadas en hogares y edificios llevadas a cabo por los
soldados estadounidenses. Estas sefialan un objetivo concreto en medio del caos que rodea al soldado; (5)
los puntos de control en calles y carreteras de ciudades. En ellos, los soldados estadounidenses controlan el
flujo de coches y personas en la zona designada; (6) la presencia de las carceles estadounidenses en las que
prisioneros iraquies son interrogados con violencia; y por ultimo, (7) la presencia de la Zona Verde de Bagdad,

cuartel principal de la CIA en esa ciudad.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos en el andlisis de los filmes.

1. El escenario bélico en el Ciclo de la Guerra de Irak

Debido a la muestra de peliculas determinada, el analisis se ha llevado a cabo en las peliculas que
suceden de forma parcial o total en Irak o en algun otro pais de Oriente Medio. Es por ello, que no en todas las
peliculas aparece el escenario de la ciudad, por lo que no se han podido extraer datos. Tal y como se observa
en la Tabla 1, en 17 de 30 de las peliculas analizadas aparece la ciudad iraqui como escenario bélico, dato
que ya nos permite inferir que el escenario de la ciudad aparece en mas de la mitad de las peliculas bélicas

de la Guerra de Irak en la primera década del ciclo.

En los epigrafes a continuacién se profundiza en los diferentes resultados obtenidos en relacion a
la escenificaciéon del caos del escenario que nos ocupa. Antes de ello, resulta necesario valorar los datos
proporcionados por la Tabla 1. La mayoria de peliculas, un 53% de ellas, estan ambientadas total o parcialmente
en Bagdad o Samarra. Huelga decir que cuatro de las peliculas no identifican la ciudad donde esta teniendo
lugar la accion, hecho que afecta a los porcentajes finales. Aunque no puede considerarse una tendencia

asentada, estas dos ciudades han sido las preferidas por el ciclo para ambientar los filmes, Bagdad —capital
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del pais— en seis filmes y Samarra en cuatro de ellos.

Tabla 1: Porcentajes Escenario Guerra de Irak

Organizacion del caos en el escenario de la ciudad

N° DE PELICULAS EVALUADAS
17 de 30 (57%)

Ciudad

Civiles

Traductor

Redadas

Puntos de
control

Carceles

Zona
Verde

53%

Tienen lugar en Bagdad
o Samarra

Aparecen civiles -

Aparece el traductor - -

Aparecen redadas - - -

Aparecen puntos de control - - - -

Aparecen carceles - - - - -

Aparece la Zona Verde - - - - - - 17.6%

Elaborado por la autora

En relacion a los referentes que pueden encontrarse en la ciudad y que funcionan como motivos
organizadores del caos del escenario bélico, tan solo uno de ellos es tendencia en el ciclo que nos ocupa, la
presencia de civiles, que se cumple en un 88.2% de los filmes analizados. Se profundizara en la funcién del
civil en dicho escenario en los epigrafes siguientes. En un 76% de los filmes, un porcentaje alto que permite
hablar tendencia, aparecen redadas. Estas acciones dirigen la atencion de los personajes y, por tanto la del
espectador, hacia un objeto o persona en concreto a la que se intenta encontrar y atrapar en el caos de la
ciudad.

Los motivos o referentes restantes del escenario no superan el 50% de presencia en el escenario que
nos ocupa, pero como se tratara a continuacion resultan identificativos del escenario en el que se desarrolla
este conflicto en la ficcion. En primer lugar, la figura del traductor aparece en un 47% de los filmes, las carceles
en un 41.2% y la Zona Verde tan solo en un 17.6%. Aunque estos tres motivos son propios del Ciclo de la
guerra de Irak, esta investigacion sugiere la importancia de los puntos de control como uno de los referentes
en el escenario mas identificativos de este ciclo. Estos aparecen en un 41.2% de los filmes. No podemos
hablar de mayoria o tendencia, pero la carga de significado que aportan a la narraciéon es contundente, como

se explica en el epigrafe que profundiza este motivo.

1.1. La ciudad iraqui y sus zonas de seguridad: las carceles y
la Zona Verde

La primera observacion notable del Ciclo de la guerra de Irak es que las batallas tienen lugar en ciudades
y poblados iraquies. Como se ha comprobado, dos de las mas recurridas a lo largo del ciclo son Bagdad y
Samarra (aparecen en el 53% de los filmes). La composicion del escenario propio de las peliculas analizadas
presenta a los soldados norteamericanos en sus vehiculos desplazandose por las laberinticas calles de las
ciudades iraquies, llenas de polvo y rodeados de edificios medio derrumbados tras los bombardeos. De

hecho, una de las imagenes propias de los filmes ambientados durante la invasion es presentar el skyline de
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Bagdad bombardeado durante la noche.

A pesar de los bombardeos y del riesgo de nuevos ataques aéreos, las peliculas presentan ciudades
minimamente funcionales. Es corriente, por ejemplo, ver taxis iraquies de color naranja y blanco o puestos
de venta en las calles; pastores guardando y dirigiendo rebafios de cabras. A pesar de la sensacion de
normalidad que puede proporcionar este escenario, la ciudad es un lugar caético que resulta en una amenaza
constante para el soldado. En ella no es posible distinguir las zonas de seguridad de las zonas de peligros.
Cuando los soldados demarcan una zona como segura, ello no garantiza que no se vayan a producir en
ella ataques; y viceversa: de una zona definida como peligrosa no se infiere con seguridad un atentado. El

enemigo no esta uniformado, es decir, no esta identificado en este tablero de enfrentamiento, se mimetiza con

el civil para conseguir llevar a cabo sus propdsitos.

Sin embargo, hay un espacio en la ciudad de Bagdad en el que si se puede garantizar la seguridad del
soldado o de los agentes estadounidenses sobre el terreno bélico. Es el perimetro determinado como Zona
Verde. Esta aparece en un 17.6% de las peliculas, es decir, en tres de ellas: The Hurt Locker, The Situation y
Green Zone (ver tabla 2). Muestran la alta seguridad que protege el espacio, los soldados desconfian de todo
aquel que se acerca a las puertas, como le ocurre a los protagonistas de The Hurt Locker o The Situation, a

quienes siempre piden sus credenciales a la hora de entrar de nuevo en el perimetro. Su interior es lujoso,

dentro se puede disfrutar de piscinas, tiendas y restaurantes.

Tabla 2
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Elaborado por la autora

La principal funcion de este oasis edificado por los estadounidenses es la de generar un contraste con
la zona roja o “el verdadero Bagdad” —como lo denomina Anna en The Situation—. El contraste es fisico o
material, como ya se ha apuntado, puesto que en su interior se encuentran piscinas, tiendas, restaurantes y
demas comodidades para militares y funcionarios del Gobierno norteamericano. Pero el contraste también se

establece a un nivel conceptual, que afecta tanto al desarrollo de la trama como a la postura critica del filme

en relacion a la guerra.
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Las peliculas en las que aparece este escenario enfrentan las posturas de los personajes que residen
en la Zona Verde con las de los personajes que conocen la situacion fuera de los muros. Las propuestas de
actuacion e intenciones estratégicas de los que residen en la Zona Verde quedan desmentidas o probadas
erréneas sobre el terreno, en el verdadero Bagdad. De esta forma, se aprecia una critica al desconocimiento
y al desinterés de la Administracion norteamericana por entender y comprender las necesidades estratégicas

del conflicto, y por cubrir los verdaderos intereses de la poblacién iraqui.

Otro de los recintos donde la seguridad para soldados y personajes estadounidenses también se puede
garantizar es en las carceles o “black spots” norteamericanos. Estos recintos aparecen en un 41.2% de las
peliculas, concretamente en los titulos de Over There, Seal Team VI, American Soldiers, Zero Dark Thirty,
The Torturer, Body of Lies y Green Zone. En ellas los norteamericanos encierran e interrogan, en ocasiones
con mucha violencia, a prisioneros iraquies sospechosos de terrorismo. Suelen ser lugares oscuros, con
poca iluminacién y humedos. En ocasiones, los prisioneros también son retenidos en carceles al aire libre,
aprisionados entre rejas, como sucede en Zero Dark Thirty o en poblados abandonados como sucede en Over
There.

Dos de las carceles que tuvieron protagonismo mediatico durante el conflicto se reconocen en peliculas
del ciclo. Concretamente, la prision de alta seguridad en Bahia de Guantanamo, Cuba, y la antigua prision
de la Guardia Republicana situada en las inmediaciones de Bagdad, Abu Ghraib (Hersh, 2004; McCarthy,
2003; Amin, 2013). La primera de ellas aparece en Seal Team VI y Abu Ghraib en The Torturer. En esta ultima,
a diferencia de la primera, la pelicula no sefiala el nombre o ubicacién de la prisidon, pero las referencias a
las torturas que los soldados norteamericanos cometieron en Abu Ghraib durante el desarrollo de la guerra,

permiten establecer un paralelismo entre la realidad y la ficcion.

En todas ellas, los prisioneros iraquies sufren maltrato e incluso torturas por parte de sus carceleros. El
fin de estas violentas interrogaciones es conseguir informaciéon que ayude a dar con el paradero de terroristas
o datos que revelen la localizacidon de bombas o armas de destruccién masiva. El éxito o fracaso de estos
métodos violentos de interrogatorio resulta una valoracion interesante pero no ha lugar en este trabajo. Lo que
se establece en este apartado es que las zonas de seguridad para el soldado norteamericano en la ciudad
iraqui son casi inexistentes. Veamos pues como lidia el soldado con la amenaza continua que es su campo de

trabajo y qué dinamicas se establecen entre los diferentes personajes y elementos del escenario.
1.2. Larelacion con los civiles: el traductor y las redadas

Se ha mencionado en el apartado anterior como los soldados norteamericanos se desplazan por las
calles de las ciudades iraquies con el fin de mantener el orden y detectar posibles terroristas. Se ha sefalado
que las ciudades en los filmes aparecen minimamente funcionales y los habitantes muestran su intencién de

seguir con la rutina y cotidianidad diaria dentro de lo posible en un escenario de guerra. Es por ello, que la
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relacion entre el soldado norteamericano y el civil iraqui es constante en el ciclo. Ambos personajes ocupan
el mismo escenario por lo que la interaccion entre ambos resulta casi obligada.

Los civiles estan presentes en el 88.2% de peliculas que tienen lugar en la ciudad. El contacto entre
soldados vy civiles puede ocasionarse porque los iraquies se acercan a los soldados o, a la inversa, porque
los militares se aproximan al civil, de forma pacifica o bien violenta. Esta ultima forma es la que predomina:
en 11 de las 17 peliculas analizadas es el militar norteamericano quien se aproxima al civil iraqui con el fin
de conseguir informacion, capturar a posibles terroristas o encontrar objetos que les inculpen de algun delito.
Cuando esta aproximacion es pacifica, la figura del traductor es clave para que fluya la comunicacién. Cuando

la aproximacion es violenta puede darse en forma de redada en casas de civiles iraquies (ver tabla 3).

Tabla 3
(0]
o < n ho} n
© - &2 2
® w | & =125 .lc|ol 8o
sl gls|8|8|Clcs|2|9|F|E|2|s5|&]|8]¢
slels|z|2|8|E|l8|a|&|%|2|8|R|[2]|2]=s
© = T 2 © b to) © c e a o = c £ o (O]
9 ‘S o3 © =] o) [ = @® £ a = w [) » > o
Q © 2 > T > — Q Qo ° o) o 9] = ) s
o |l ®» ) o | © s o = e o | £ | 5 3 o | I
S < < 1) o 2 3 g} = [ o i) m
S = | F £ N @
T c < < <
- (7))
Civiles Si Si Si Si Si Si si Si si | NO | si Si Si Si | NO | si Si
Traductor | Si Si | NO | NO | si Si | NO| Si | NO| NO| si | NO | si Si | NO | NO | NO
Redadas | Si Si Si si Si Si Si si | NO | si si | NO | si Si si | NO | NO

Elaborado por la autora

Lafigura del traductor aparece en un 47% de los filmes. En los ocho filmes que conforman este porcentaje
la figura del traductor tiene la funcion de intermediario entre el soldado norteamericano y el civil iraqui. Hay
ejemplos, como en Redacted o en The Hurt Locker, en las que el traductor informa al civil iraqui del modo de
actuar en un punto de control o bajo amenaza de bomba segun el protocolo de operaciones norteamericano.
También hay ejemplos de cémo el traductor resulta clave a la hora de conseguir y comprender datos e
informacion fidedigna en relaciéon a armas o terroristas proporcionada por los civiles. Ejemplos de ello se

encuentran en Over There o Zero Dark Thirty.

De las ocho peliculas en las que aparece la figura del traductor, son cuatro las que profundizan en este
personaje. De esta forma, conocemos que, en todos los casos, el personaje es de origen iraqui. En dos de
ellas, Green Zone y The Situation el traductor es un civil, mientras que en Generation Kill y en Over There
este personaje es un militar. Huelga comentar aqui dos casos que no suponen tendencia ni mayoria, pero
que si enriquecen la figura de este personaje en el ciclo. El primero de ellos es el de Over There, en la que
el soldado Nassiri ejerce la funcién de traductor. Lo interesante del caso es que Nassiri, de origen iraqui, es
soldado del ejército estadounidense. Al introducir a este personaje la serie obliga al resto de soldados del
peloton, y al espectador, a lidiar con prejuicios establecidos, como el hecho de que un iraqui luche en contra

de su propio pais.
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El segundo caso a mencionar es el de Generation Kill. La serie utiliza a este personaje para alzar una
critica contra la Administracién y el mando militar estadounidense. En primer lugar porque Meesh, el traductor
de la serie al servicio de los marines, tiene la orden de suavizar las posibles amenazas o noticias negativas
que los civiles quieran transmitir a los soldados. Los soldados protagonistas acaban averiguando este hecho y
muestran su descontento con la orden que el traductor ha recibido de los altos mandos militares. En segundo
lugar, porque Meesh es el unico traductor del que disponen dos compafiias de soldados. Ello implica que los
soldados deben minimizar sus salidas a la calles de Bagdad por falta de recursos para relacionarse con los
civiles. Este hecho dificulta la mision que tienen de mantener el orden y la seguridad en las calles del a ciudad.
El descontento que muestran los soldados tiene su origen, por tanto, en la contradiccion que existe entre las

ordenes recibidas y los medios que les proporcionan para llevarlas a cabo.

Las redadas suponen una tendencia en el Ciclo de la guerra de Irak. Estas aparecen en el 76.5% de
las 17 peliculas que tienen lugar en la ciudad, es decir en 13 de ellas. Cuando los habitantes de un edificio
u hogar son sospechosos de acciones terroristas, los soldados penetran con violencia en el interior. En ese
momento, soldados y posibles insurgentes se enfrentan a gritos, en ocasiones con miedo por parte de los
civiles, en ocasiones mostrando cierto valor. Es comun encontrar en este escenario, iraquies que acaban

encapuchados o con los ojos vendados, detenidos por el ejército estadounidense.

Si evaluamos el éxito o eficacia de las redadas en cada una de las obras, no encontramos una postura
radical en los filmes. El ciclo se decanta por plantear timidamente la inutilidad de este ejercicio, aunque no lo
hace de forma contundente. Las redadas claramente exitosas son aquellas que tienen como consecuencia la
muerte de Osama Bin Laden, planteadas en las peliculas de Zero Dark Thirty y Seal Team VI. En Green Zone
la redada permite capturar a un miembro del partido baazista que resulta un importante eslabén en la trama.
Y en Shadows in Paradise la redada permite rescatar a tres soldados norteamericanos secuestrados. Pero
Redacted, Home of the Brave, Stop-Loss, The Hurt Locker y Generation Kill la redada no permite obtener éxito

alguno y conlleva la muerte de civiles iraquies o bajas en el bando estadounidense.

Las ocasiones en las que el civil iraqui se aproxima al soldado estadounidense son menores. Son cinco
las obras que muestran una aproximacion narrativamente relevante del civil al soldado. En Redacted, The
Hurt Locker y Over There esos civiles son nifios. Los menores quieren conseguir o bien comida o bien dinero
de los soldados norteamericanos. En Generation Kill los civiles se acercan a los soldados o bien para pedir
y recibir ayuda médica o bien para proporcionar algun tipo de informacion en relacion al ejército de Sadam o

los terroristas.

Los civiles siempre suponen un motivo de tensién e intranquilidad para el soldado estadounidense.
No puede saber cuando un civil supone una amenaza o cuando esta pidiendo sinceramente ayuda o
proporcionando informacion fiable. Sirva como ejemplo una escena en The Hurt Locker, en la que un taxi

atraviesa un perimetro establecido por el ejército entre varias calles puesto que ha habido una amenaza de
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bomba. En ese momento, el protagonista le apunta con un arma a la cabeza y le pide que retroceda. Los
minutos de tensién se suceden hasta que finalmente el civil retrocede. El sargento James comenta que: «if
he wasn’t an insurgent he sure the hell is now» Pero si existe un referente en el escenario de la ciudad que

condense la tension, desorientacién y paranoia que el civil provoca en el soldado, son los puntos de control.
1.3. Los puntos de control

Los puntos de control aparecen en un 41.2% de las peliculas que tienen lugar en la ciudad. No podemos
hablar de tendencia, ni tampoco de que aparezca en una mayoria de filmes, pero como ya se ha avanzado,
se considera que este referente en el escenario puede convertirse en uno de los mas identificativos del ciclo
(ver tabla 4). Un punto de control es un puesto de vigilancia que el ejército norteamericano establece en una
calle o carretera. Los soldados obstaculizan el paso con neumaticos, sacos de arena o sus propios humvees
para detener a los vehiculos. Pueden ser permanentes, como el que aparece en Redacted o itinerantes como
sucede en Over There. El objetivo de estos puestos de control puede variar desde organizar el trafico y el flujo
de personas en calles de ciudades, hasta detectar posibles armas o terroristas. En estos puestos los soldados
obligan a los civiles a detener sus vehiculos. Si no lo hacen disparan sus armas en seial de aviso. Si tras los
disparos no consiguen frenar el vehiculo, el soldado puede disparar directamente al conductor del vehiculo.

Cuando el vehiculo se detiene los soldados inspeccionan el vehiculo y a sus pasajeros.
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Elaborado por la autora

La principal causa que convierte a los puntos de control en uno de los maximos focos de tensién y
desorientacion en el soldado estadounidense es que oficialmente los militares no estan en un campo de
batalla. En teoria, la guerra finalizé con la invasion de Irak y en los meses posteriores, las funciones del
Ejército se consideraban orientadas a misiones humanitarias y de proteccién del nuevo régimen democratico
iraqui (Bassil, 2012 p.29; Fawcett: 2013 p.325). Las reglas de enfrentamiento militares en tal situacién no son
eficaces. La actuacion de los soldados estadounidenses pivota entre las medidas de proteccién y seguridad
y la defensa contra los ataques del enemigo que, a pesar de la declaracion del fin de la guerra, contindan

(Rosenkrantz, 2008; Petraeus, Amos y Nagl, 2007 p.xv; Zoroya, 2013).
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Asi, mientras que insurgentes y terroristas actian comodos en los callejones de sus ciudades sin mas
normas ni directrices que las de infringir bajas y minar la moral en el otro bando, el ejército se mueve entre dos
aguas: la de mostrarse como la autoridad que protege y controla y la de protegerse de los ataques enemigos.
Por un lado, debe mostrarse uniformado y cumplir con los mandatos que le exige la jerarquia de mando del
cuerpo al que pertenece. Las improvisaciones o decisiones independientes no se contemplan y si éstas
tienen lugar, los soldados deberan responder ante la cadena de mando. Pero a la vez, debe luchar contra
Su enemigo que se escuda y se esconde entre los civiles, evitar dafos y conseguir prisioneros, intentando
causar las menos bajas civiles posibles; a la vez que mantiene el orden en las diferentes ciudades y ayuda a
la renovacién tanto material como politica del pais invadido. Unos objetivos que la cadtica situacion complica

y para los que las formas estratégicas establecidas dificultan su consecucion.

De esta forma, el escenario mediado por la ciudad resulta una trampa para el ejército norteamericano.
Es un tablero de juego en el que pretende actuar bajo unas normas que ningun otro jugador respeta. En
la ciudad el soldado es sometido a situaciones de inactividad y reposo asfixiante y, a la vez, de maxima
tension y desorientacion. Asi, el escenario somete al soldado a altos grados de presion, frente a los que debe
actuar en cuestién de segundos. Mientras que a primera vista, la normalidad de la ciudad, la cotidianidad que
desprenden los civiles y la falta de obstaculos visuales pueden resultar confiables, la realidad que se descubre
es que todo lo que rodea al soldado puede resultar en una trampa mortal. Los puntos de control son el maximo

exponente de la escenificacion de este caos en los filmes.

Si analizamos la actitud del soldado en el punto de control, se observa que se utiliza para dos fines
muy distintos. El primero, para mostrar el tedio, inactividad y momentos relajados de los soldados, que deben
custodiar el fuerte durante dias consecutivos, en ocasiones sin obtener ningun resultado del esfuerzo. Y
el segundo, para expresar la angustia de los militares, puesto que todo vehiculo que se aproxima es una
potencial amenaza, y vivir o morir se reduce a la decision de apretar o no el gatillo del arma. De esta forma, el
mismo escenario se emplea para mostrar emociones distintas, el aburrimiento y el temor; la tranquilidad y la
confusion; la relajacion y la desorientacion. El estrés que genera este escenario por los altibajos emocionales
que intenta transmitir es intenso. El soldado debe decidir, sumido en ese descontrol emocional, sobre la
vida del personaje que se acerca al control. Es responsabilidad de los soldados disparar —o no— contra los
coches que se acercan, sin conocer si esa accion puede dar lugar a la muerte de civiles inocentes. A la vez,
la inaccion puede resultar en un ataque por parte los tripulantes del coche o puede significar la fuga de un

terrorista o de armamento.

Los filmes proporcionan ejemplos de ambos casos. Se refuerza la sensacion de aburrimiento a través
de la actitud que reflejan los soldados, quietos en sus puestos de control, pasando el tiempo haciendo videos,
jugueteando con botellas de agua, mecheros o balas de armas, charlando tranquilamente, mientras observan
videos y fotos en sus videocamaras. Pero esos momentos de relajacién desaparecen cuando un vehiculo se

acerca al puesto de control. La sospecha de la actitud hostil de un coche que se acerca al puesto de control
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puede acarrear consecuencias como la muerte de una embarazada, en Redacted, o la muerte de nifios como

en Generation Kill u Over There.

Llegado este punto, los personajes se plantean la posibilidad de que los conductores no entendieran
las sefiales que le obligaban a frenar el coche. Se plantean la posibilidad de que solo fueran civiles intentando
escapar de la situacion de conflicto. Esas reflexiones obligan a soldados a dudar de la moralidad del acto
que acaban de cometer, aunque el oficial al mando explica, tanto en Redacted, como en Over There, y
en Generation Kill, que las reglas de enfrentamiento dictaminan que se dispare y que asi es como estan
cumpliendo con su deber como soldados. Con especial intensidad en Generation Kill este escenario de los
puestos de control se utiliza para erigir una critica hacia la estrategia operativa norteamericana y las reglas de

enfrentamiento, y hacia la falta de recursos de los que disponen los soldados.

Esta critica se refuerza si contabilizamos el numero de ocasiones en las que las detenciones o muertes
en un puesto de control son eficaces para luchar contra los terroristas, es decir, aquellas veces en las que los
soldados norteamericanos consiguen detener a insurgentes o terroristas o incautar algun tipo de armas. En
las cuatro peliculas mencionadas en las que se profundiza en el puesto de control se acercan a los diferentes
puestos de control un total de 18 vehiculos. En el conjunto de filmes un total de 11 civiles fallecen, y solo se

confirma la existencia de una bomba y se detiene a un solo terrorista.

Las cuatro peliculas muestran, por un lado, la alta mortalidad de civiles que tiene lugar en los puntos de
control y, por otro, la poca efectividad de esta estrategia para detener insurgentes y terroristas o interceptar
armas o material de guerra. Ademas, como ya se ha explicado, los puntos de control pueden considerarse
una de las mejores acciones que condensa la situaciéon que vive del soldado norteamericano en lrak. El
soldado en estos puntos de control alterna sensaciones contrarias, entre la relajacién y el estrés, provocadas
por varias razones. Primero, porque esta expuesto a los ataques enemigos, que pueden sorprenderle en
cualquier momento. Segundo, porque desconoce el nivel de amenaza de los vehiculos que se acercan al
puesto de control. Es por ello que la recreacion de los puntos de control y las situaciones en ellos vividas son

uno de los referentes mas identificativos de la escenificacion del caos bélico en las ciudades de Irak.

Conclusiones

El escenario bélico del Ciclo de la guerra de Irak es la ciudad iraqui y su presencia en la primera década
del ciclo se observa en 17 de las 30 de peliculas analizadas. Resulta pues un elemento narrativo que permite
profundizar en la figura del soldado en su interaccién con el enemigo y los civiles. Las peliculas ambientadas
en Irak y, por tanto, las que escenifican el caos de la batalla, emplean diferentes referentes escénicos para
ordenar el caos de la guerra. En primer lugar, los dos referentes de seguridad para soldados en el campo de
batalla, las carceles y la Zona Verde, permiten comprobar como dicha seguridad es altamente relativa. Las

zonas seguras son pocas, sin embargo, la relacién del soldado con la amenaza que presenta la ciudad es
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continua. Esa relacion con el civil la lleva a cabo, o bien de forma pacifica, sirviéndose del traductor, o de

forma violenta, a través de las redadas.

Se puede considerar el punto de control como el mas identificativo del ciclo que nos ocupa. La ciudad
es un escenario cadtico que resulta ser una amenaza constante para el soldado. Precisamente por la
ambigliedad de la figura del civil en el escenario bélico y la des uniformizacién del personaje del enemigo,
el soldado esta sometido a altos grados de presion, frente a los que debe actuar en cuestiéon de segundos.
El Ciclo de la guerra de Irak selecciona una situacion, los puntos de control, que representan la forma de
violencia psicolégica y la amenaza constante a la que se enfrenta el soldado, y que, ademas, son un referente
histérico en el conflicto. Los puntos de control son la expresién mas directa del ataque a la moral y al animo
de los soldados, incrementado por la desorientacion que sufren al no poder distinguir a civiles de terroristas

hasta que resulta demasiado tarde.

Este estudio se ha centrado en las peliculas sobre la guerra de Irak entre los afios 2003 y 2013. Pero
si consideramos las que se han estrenado desde el 2013 hasta el presente, se comprueba como los filmes
refuerzan las caracteristicas del escenario del conflicto que se han determinado en esta comunicacion. Por
ejemplo, en 2013 se estrené6 W.M.D. (Richard halpen), en la que soldado estadounidenses secuestran al
presidente en la Zona Verde de Bagdad para obligarle a explicar las verdaderas razones por las que estan
en guerra. En 2014 se estren6 Boys of Abu Ghraib (Luke Moran) que, como su propio titulo indica, tiene lugar
en la tristemente famosa carcel iraqui. También tiene lugar en una carcel, la obra de Colter Johnson, Man in
cage (2015). Por ultimo, en 2014 se estrend la obra de Clint Eastwood, con un gran éxito en taquilla y muy
aplaudida por la critica, American Sniper. En ella aparecen redadas, la figura del traductor y el intenso conflicto
que viven los soldados cuando se acerca un vehiculo a puntos de control. Aunque la verdadera tension del
filme se sitda en las decisiones que debe tomar el francotirador sobre disparar sobre civiles sospechosos, en

ocasiones, contra nifos.

El estreno de futuras peliculas sobre esta guerra permitira comprobar como estos referentes perviven
y alimentan el imaginario bélico de la guerra, moldeando a la imagen social del conflicto. El escenario de la
ciudad no hace sino reforzar una de las grandes tendencias narrativas de ficcidon que puede apreciarse en la
actualidad: la sensacion de amenaza constante en nuestra propia cotidianidad. La ciudad es el hogar comun
y la inseguridad que en ella se establece, supone un riesgo tanto para la colectividad como para el individuo.

Asi ha sucedido en la Guerra de Irak, que ha impuesto la ciudad funcional como el nuevo campo de batalla.
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Resumen

El itinerario formativo de las ensefianzas
universitarias se ha modificado tras la consolidacion del
Espacio Europeo de Educaciéon Superior (EEES). Los
objetivos de esta investigacion son analizar la visibilidad
geografica de las Universidades Publicas de la Comunidad
de Madrid mediante el aporte de estudiantes a las ciudades
en las que se ubican y comparar la oferta de titulaciones.
Se ha realizado un estudio contrastivo entre el nimero de
estudiantes matriculados en las Universidades Publicas de
la Comunidad de Madrid y la poblacién de las ciudades
en las que se asientan, asi como de la oferta académica
en cada Universidad. Su enclave, tanto en Madrid
Capital como en ciudades del Cinturén Metropolitano
(Fuenlabrada, Mostoles, Getafe, Leganés, Alcorcén), asi
como en Ciudades Patrimonio de la Humanidad (Alcala de
Henares) o de consolidada raigambre histérica (Aranjuez)
proporciona a estas Universidades una marcada
idiosincrasia. Los resultados constatan la prevalencia de las
Universidades en ciudades de la Corona Metropolitana de
Madrid, constituyendo una macro-Ciudad Universitaria, asi
como la existencia de una oferta académica heterogénea
en las areas de conocimiento de Artes y Humanidades,
Ciencias, Ingenieria y Arquitectura, Ciencias Sociales y
Juridicas y Ciencias de la Salud, vinculada a la vanguardia
del conocimiento en el Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES).

Palabras clave

Maria F. Sanchez Hernandez
Profesora
Facultad de Ciencias de la Comunicacion.
Universidad Rey Juan Carlos.

Abstract

The formation process of University education has
changed following the consolidation of European Higher
Education Area (EHEA). The objectives of this research are
to analyze the geographic visibility of public Universities in
the Community of Madrid by contribution of students to the
cities where they are located and to compare the range of
Degrees. It has executed a contrastive study between the
number of students registed in public Universities in the
Community of Madrid and the population of the cities where
they are located, as well as the Degrees in each University.
Its location in both Madrid as Capital Cities metropolitan
area (Fuenlabrada, Mostoles, Getafe, Leganés, Alcorcén),
as well as World Heritage cities (Alcala de Henares) or
consolidated historical roots (Aranjuez) provides these
Universities a marked idiosyncrasy. The results confirm
the prevalence of Universities in the metropolitan cities
of Madrid, constituting a macro-City University, and the
existence of a heterogeneous educational offer Knowledge
in the areas of Arts and Humanities, Science, Engineering
and Architecture, Social and Legal Sciences and Health
Sciences tied at the vanguard of knowledge in the European
Higher Education Area (EHEA).

Ciudad, Universidad, Comunidad de Madrid, Plan Bolonia, Grados, Espacio Europeo de

Educacién Superior (EEES).
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Introduccion

El Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua (DRAE) define Universidad, del Latin
“Universitas -atis”, como “universalidad, totalidad” y ciudad, del Latin “Civitas -atis”, como “conjunto de
edificios y calles, regidos por un ayuntamiento, cuya poblacion densa y numerosa se dedica, por lo comun, a
actividades no agricolas”. Asi, lo que hoy se entiende por Universidad era expresado en términos medievales
como Studium Generale, que debian cumplir tres condiciones: estar abiertos a estudiantes de cualquier
procedencia geografica, impartir Ensefianza Superior en alguna de sus Escuelas o Facultades y disponer de
diferentes maestros para cada uno de los temas objeto de ensefianza. Ademas, se impartian las denominadas
siete Artes Liberales conformadas por el Trivium (Gramatica, Dialéctica y Retorica) y el Quadrivium (Aritmética,

Geometria, Astronomia y Musica).

En el siglo Xlll aparecieron las Universidades como consecuencia de la evolucién de las mas importantes
escuelas urbanas. Paris, Bolonia y Oxford constituyeron la gran triada universitaria. A lo largo de este siglo se
fundaron multiples Universidades en toda Europa: Oxford, Montpellier, Padua, Toulouse, Salerno, Napoles.
En Espafa, destacan las de Palencia y Salamanca. Posteriormente, ya en los siglos XIV y XV, en Francia,
se crean las Universidades de Poitiers, Caen y Burdeos; en ltalia, las de Pisa, Florencia, Pavia y Ferrara; en
Escocia, las de Glasgow y Aberdeen; en la Corona de Aragon, las de Lérida, Perpignan y Huesca; en Castilla,
las de Valladolid y Complutense. Igualmente, otras como las de Lovaina, Viena, Heidelberg, Colonia, Erfurt,

Leipzig, Rostock, Praga, Cracovia, Upsala y Copenhague.

A finales del siglo XIV, el uso del término “Universitas” quedo restringido a comunidad de maestros y
estudiantes, pero no significaba la institucién para el cultivo del conocimiento universal que, con el tiempo, ha
llegado a ser. Por su parte, Humboldt fundé, en 1810, la Universidad de Berlin. Su modelo de Universidad va
ligado a una concepcion del hombre, considerado como individuo que necesita libertad para poder alcanzar

el grado maximo de desarrollo de sus capacidades (Porta, 1998).

Ya en el siglo XX, entre los objetivos fundamentales de la Unién Europea, se encuentra la coordinacion
de las politicas y normas legislativas de sus Estados miembros en cuestiones relacionadas no solo con el
desarrollo econémico, sino también con el progreso y el bienestar social de los ciudadanos. Este objetivo se
ha extendido al ambito de la educacion y, muy singularmente, al de la Ensefianza Superior, en el que diversos
paises adoptaron medidas conducentes a la reforma de la estructura y organizacion de sus ensefianzas

universitarias para favorecer la construccion del Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES).

La Declaracion de La Sorbona (1998), en la que aparece por primera vez el concepto de Espacio
Europeo de Educacion Superior (EEES), pone de manifiesto una voluntad decidida de potenciar una Europa
del conocimiento de acuerdo con las tendencias que predominan en los paises mas avanzados socialmente,

en los que la extension y calidad de la Educacion Superior son factores decisivos en el incremento de la
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calidad de vida de los ciudadanos' . La Declaracion de La Sorbona se consolida y amplia con la Declaracién
de Bolonia (1999), en la que los ministros europeos de Educacién instan a los Estados miembros de la Union

Europea a desarrollar e implantar en sus paises las siguientes actuaciones? :

» Adoptar un sistema de titulaciones comprensible y comparable para promover las oportunidades de
trabajo y la competitividad internacional de los sistemas educativos superiores europeos mediante, entre otros

mecanismos, de la introduccién de un Suplemento Europeo al Titulo (SET).

» Establecer un sistema de titulaciones basado en dos niveles principales. La titulacion del primer
nivel sera pertinente para el mercado de trabajo europeo, ofreciendo un nivel de cualificaciéon apropiado.
El segundo nivel, que requerira haber superado el primero, ha de conducir a titulaciones de Postgrado, tipo

Master o Doctorado.

» Establecer un sistema comun de créditos para fomentar la comparabilidad de los estudios y promover

la movilidad de los estudiantes y titulados.

» Fomentar la movilidad con especial atencion al acceso a los estudios de otras Universidades europeas

y a las diferentes oportunidades de formacion y servicios relacionados.

* Impulsar la cooperacion europea para garantizar la calidad y para desarrollar unos criterios y unas

metodologias educativas comparables.

* Promover la dimension europea de la Educacién Superior y, en particular, el desarrollo curricular, la
cooperacion institucional, esquemas de movilidad y programas integrados de estudios, de formacién y de

investigacion.
Desde 1999, afo en el que Espafa se adhiere al Proceso de Bolonia, comienza una significativa
transformacion en el modelo universitario espafiol. Posteriormente, en el Comunicado de Praga (2001), se

introducen algunas lineas adicionales® :

» El aprendizaje a lo largo de la vida como elemento esencial para alcanzar una mayor competitividad

europea, para mejorar la cohesién social, la igualdad de oportunidades y la calidad de vida.

» El rol activo de las Universidades, de las instituciones de Educacion Superior y de los estudiantes en

1 http://www.eees.es/pdf/Documento-Marco_10_Febrero.pdf
2 [dem.

3 idem.
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el desarrollo del proceso de convergencia.

 La promocion del atractivo del Espacio Europeo de Educaciéon Superior (EEES) mediante el desarrollo

de sistemas de garantia de la calidad y de mecanismos de certificacion y de acreditacion.

En 2001 se aprueba en Espania la Ley Organica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades (LOU)
con la que se aborda una reforma y actualizacion de multiples aspectos académicos, de docencia, de
investigacion y de gestion en el marco que permita a las Universidades abordar los nuevos retos derivados de
la innovacioén y transmision de la informacién en el ambito de la Sociedad del Conocimiento y de la integracion
en el EEES. En 2007, se aprueba la Ley Organica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica parcialmente
la Ley Organica 6/2001 de Universidades (LOMLOU). Ambas Leyes constituyen la base y el fundamento
legislativo por el que se ordena el sistema universitario espafiol, por lo que cabe preguntarse si cumplen los
principios globales del Proceso de Convergencia; analizando qué principios aparecen recogidos; y como se

formulan a lo largo del articulado de la base legislativa (Fidalgo y Garcia, 2007).

Desde el afio 2010, la Unién Europea esta mas unida por medio del denominado “Proceso de Bolonia”,
Programa que pretende el logro del Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES). De esta forma,
“se concibe la idea de la experiencia de Europa como una realidad politica y cultural supraestatal, lo que
constituye un gran paso historico” (Lépez Herrerias, 2008). Ademas, el Proceso de Convergencia Europea
implica una redefinicion de los objetivos de la Educacion Superior, lo que conlleva un profundo cambio en el
planteamiento de la ensefianza que viene desarrollandose en las Universidades. “Este nuevo esquema supone
que los estudiantes habran de adquirir un aprendizaje que comprenda no solo el conocimiento especifico
de su carrera, sino, ademas, numerosas capacidades y destrezas. Por tanto, la adquisicion efectiva de las
numerosas competencias que definen cada titulacion requiere que el alumno aprenda haciendo” (Benito y
Cruz, 2007).

La Comunidad de Madrid, con alrededor de 300.000 alumnos universitarios, alberga la mayor
concentracion de estudiantes de Espafa y una de las mayores de Europa. A esta enorme dimension de la
ensefanza universitaria en Madrid, contribuye el importante contingente de alumnos procedentes de otras
regiones del Estado y de muy diversos paises extranjeros, principalmente, hispanoamericanos y europeos.
Las razones de esa afluencia tienen una triple naturaleza: a) de caracter académico, basada en la amplia y
diversificada oferta de titulos y en el prestigio de estas Universidades; b) entorno socioeconémico, ya que la
Comunidad de Madrid es una region dotada de un gran dinamismo econdémico capaz de proporcionar a los
jovenes estudiantes importantes expectativas de empleo y de desarrollo profesional; ¢) Madrid reine muy
importantes atractivos, tanto por su nutrida oferta cultural y de ocio, como por su reconocida condicion de

ciudad abierta, lugar de encuentro y gran espacio para la convivencia“ .

4 http://www.emes.es/Sistemauniversitario/tabid/212/Default.aspx
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Igualmente, la Comunidad de Madrid posee un amplio patrimonio histérico, artistico y cultural, en el
que son relevantes sus pinacotecas (Espacio Fundacion Telefénica, Museo de América, Museo de Cera,
Museo del Ferrocarril, Museo Africano, Casa Museo Lope de Vega, Museo de Ciencias Naturales, Museo del
Prado, Museo del Traje, Museo Cerralbo, Museo Arqueoldgico Nacional, Museo de Historia de Madrid, Museo
Geominero, Museo Casa de la Moneda Fabrica Nacional de Moneda y Timbre, Museo Naval de Madrid, Real
Academia de Bellas Artes de San Fernando), asi como otras Instituciones: Biblioteca Nacional de Espafa
(BNE), Instituto Cervantes, Instituto Nacional de Estadistica (INE), Agencia EFE, Ministerio de Educacion,

Cultura y Deporte (MECD), Bolsa de Madrid, Consejo Econémico y Social (CES), Fundacién Juan March, etc.

Por lo que respecta al Plan Bolonia, las Universidades pioneras en su implantacién fueron, en el curso
académico 2009-2010, la Universidad Carlos Ill de Madrid en todas sus titulaciones y la Universidad Rey Juan
Carlos en las titulaciones de Grado en Periodismo, Grado en Comunicacion Audiovisual, Doble Grado en
Periodismo y Comunicacién Audiovisual y Grado en Turismo. En el curso académico 2010-2011 se implantan,
de forma obligatoria, todos los planes de estudio de Grado adaptados al EEES en las Universidades madrileias,

asi como en las restantes Universidades de Espana.

Por tanto, en las Universidades de la Comunidad de Madrid se imparten estudios universitarios
regulados por todos los regimenes juridicos previstos por la Ley. Se ofertan titulaciones de Grado en seis
Universidades Publicas (Autbnoma de Madrid, Carlos Il de Madrid, Rey Juan Carlos, Complutense de Madrid,
Alcala y Politécnica de Madrid); seis Universidades Privadas (Alfonso X El Sabio, Antonio de Nebrija, Camilo
José Cela, Europea de Madrid, Francisco de Vitoria, CEU San Pablo); una Universidad de la Iglesia Catdlica
(Pontificia de Comillas), una Universidad Virtual privada (Universidad a Distancia de Madrid —-UDIMA-); y la
Sede Central de la Universidad Nacional de Educacion a Distancia (UNED), dependiente del Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte (MECD).

Objetivos

* Analizar la visibilidad geografica de las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid mediante

el aporte de estudiantes a las ciudades y los municipios en los que se ubican.

» Comparar la oferta de titulaciones tanto de Grado como de Doble Grado adaptadas al Espacio

Europeo de Educacion Superior (EEES) en las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid.
Metodologia

Se harealizado un estudio contrastivo entre el nimero de estudiantes matriculados en las Universidades
Publicas de la Comunidad de Madrid en relacién con la poblaciéon de las ciudades y municipios en los que

se asientan. Igualmente, se ha comparado la oferta académica tanto de Grado como de Doble Grado en las
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Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid. Se ha considerado, por su pertinencia, aplicar la base
de datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), actualizada al afio 2014, para obtener la poblacién de
las distintas ciudades y municipios. Ademas, se han utilizado los Portales de Transparencia y las memorias
de cursos académicos de las diferentes Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid para obtener
los datos de los alumnos matriculados en el curso académico 2014-2015, asi como las Paginas Web de las
Universidades para conocer la oferta académica de Grados y Dobles Grados (curso académico 2015-2016)
adaptados al Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES). Asimismo, se ha empleado la 6.2 edicién de la

American Pschicology Association (APA) para referenciar la bibliografia.

1. Las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid

Las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid constituyen un foco de atraccién para
estudiantes de otras Comunidades Autdbnomas de Espafia mediante programas de intercambio académico
dentro del territorio espariol (SICUE), asi como para alumnos de la Uniéon Europea a través del Programa
ERASMUS, lo que refrenda el atractivo de estas Instituciones de Ensefianza Superior para estudiantes de
distintas nacionalidades. En la Comunidad de Madrid existen 6 Universidades de titularidad publica: Universidad
de Alcala (Campus en Alcala de Henares y Guadalajara); Universidad Auténoma de Madrid (Campus en el
término municipal de Alcobendas); Universidad Carlos Ill de Madrid (Campus en Madrid Capital, Getafe,
Leganés y Colmenarejo); Universidad Complutense de Madrid (Campus en Madrid Capital y Pozuelo de
Alarcén); Universidad Politécnica de Madrid (Campus en Madrid Capital); y Universidad Rey Juan Carlos

(Campus en Alcorcén, Aranjuez, Fuenlabrada, Mdstoles y Madrid Capital).

Un hecho diferenciador de las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid es que imparten
Grados online, bilinglies y Dobles Grados. Las Universidades presenciales han incorporado a su oferta
educativa titulaciones online basadas en la oportunidad que brindan las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacion (TIC) para el aprendizaje. En la actualidad, la formacién online resulta una excelente opcion a
la modalidad presencial, sobre todo para aquellas personas que desean ampliar su formacion. En todos los

casos, el objetivo es el aprendizaje del alumno sin barreras de espacio ni de tiempo (Oliva Marafién, 2015).

Tabla 1. Ubicacién de los Campus de las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid

Municipio Universidad Universidad Universidad Universidad Universidad Universidad
de Alcala Auténoma de Carlos Ill de Complutense Politécnica de Rey Juan
Madrid Madrid de Madrid Madrid Carlos
Alcala de Henares X
Alcobendas X
Alcorcon X
Aranjuez X
Colmenarejo X
Getafe X
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Guadalajara

(Castilla-La Mancha) X

Fuenlabrada X
Leganés X

Madrid X X X X

Mdstoles X

Pozuelo de Alarcén

Fuente: elaboracién propia

1.1. Comparativa de numero de alumnos matriculados por
Campus en las Universidades Publicas de Madrid con la poblacion
de los municipios en los que se ubican

Tabla 1. Universidad de Alcala

Municipio Poblaciéon (2014) Alumnos (2014-2015)
Alcala de Henares 200.768 26.239
Guadalajara (Castilla- La Mancha) 83.720 271

Tabla 2. Universidad Auténoma de Madrid

Municipio

Poblacion

Fuente: INE y UAH

Alumnos (2014-2015)

Alcobendas
(Término municipal)

107.514

28.469

Tabla 3. Universidad Carlos Il de Madrid

Fuente: INE y UAM

Municipio Poblaciéon (2014) Alumnos (2014-2015)
Colmenarejo 8.934 1.567
Getafe 173.057 9.820
Leganés 186.696 6.582
Madrid
(Campus de Puerta de Toledo) 3.165.235 1.200

« »

Fuente: INE y UC3M
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Tabla 4. Universidad Complutense de Madrid

Municipio Poblacion (2014) Alumnos (2014-2015)
Madrid 3.165.235 65.254
Pozuelo de Alarcén 84.360 12.863

Fuente: INE y UCM

Tabla 5. Universidad Politécnica de Madrid

Municipio Poblacion (2014) Alumnos (2014-2015)

Madrid 3.165.235 43.470

Fuente: INE y UPM

Tabla 6. Universidad Rey Juan Carlos

Municipio Poblacion (2014) Alumnos (2014-2015)
Alcorcon 170.336 3.240
Aranjuez 57.792 647
Fuenlabrada 195.864 9.944
Madrid 3.165.235 12.424
Méstoles 205.712 7.152

Fuente: INE y URJC
1.2. Comparativa de la oferta académica de Grados y Dobles

Grados en las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid

Tabla 1. Grados y Dobles Grados en las Universidades Publicas
de la Comunidad de Madrid (Curso 2015-2016)

Universidad Grados Dobles Grados
Alcala 36 3
Autéonoma de Madrid 42 5
Carlos Ill de Madrid 28 10
Complutense de Madrid 71 11
Politécnica de Madrid 41 2
Rey Juan Carlos 52 52

Fuente: paginas Web de las Universidades
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Tras la investigacion realizada, se pueden extraer las siguientes premisas:

* Por lo que respecta al numero de Campus de las Universidades Publicas de Madrid, sobresale la

Universidad Rey Juan Carlos, con 5; seguida de la Universidad Carlos Il de Madrid, con 4.

» En lo referente al aporte de alumnos de las Universidades a las ciudades o municipios en las que
se encuentran radicadas, el liderazgo lo ostenta la Universidad Auténoma de Madrid, con el 26,47%, en
relaciéon con los 107.514 habitantes del municipio de Alcobendas; seguido de la Universidad Carlos IIl de
Madrid (Campus de Colmenarejo), con el 17,53%, en contraste con los 8.934 habitantes del municipio; y
de la Universidad de Alcala (Campus de Alcala de Henares), con el 13,06%, en relacién con los 200.768
habitantes de Alcala de Henares. Sin embargo, paraddjicamente, el Campus de Madrid (Puerta de Toledo) de

la Universidad Carlos Il de Madrid aporta, unicamente, el 0,03% de los alumnos a la Capital de Espafa.

* En lo relativo a la oferta de Grados adaptados al Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES),
en primer lugar, se sitda la Universidad Complutense de Madrid, con 71; seguida de la Universidad Rey Juan

Carlos, con 52; la Universidad Auténoma de Madrid, con 42; y la Universidad Politécnica de Madrid, con 41.

* Igualmente, en la oferta académica de Dobles Grados adaptados al Espacio Europeo de Educacién
Superior (EEES), la Universidad Rey Juan Carlos es lider, con 52, convirtiéndose en la Universidad Publica

de Espafia con mayor oferta académica en esta modalidad.

Conclusiones

Las Universidades Publicas de la Comunidad de Madrid realizan, en lineas generales, un importante
aporte de estudiantes en relacion con las ciudades o municipios en los que se asientan. Las Universidades de
Alcala, Auténoma de Madrid y Carlos Il de Madrid (Campus de Colmenarejo) son las que mayor cuantia de
estudiantes aportan a los municipios en los que radican. Ademas, por lo que respecta a la oferta académica
conjunta de Grado y Doble Grado, las Universidades de la zona sur de la Comunidad de Madrid (Rey Juan
Carlos y Carlos Il de Madrid), con un total de 142 titulaciones entre las dos modalidades, superan a las de la
Capital de Espana (Complutense de Madrid y Politécnica de Madrid), con 125. Igualmente, las Universidades
Rey Juan Carlos y Carlos Ill de Madrid también lideran la oferta de Dobles Grados en el sur de la Comunidad

de Madrid, con 62 en total, en contraposicion al resto de Universidades que, Unicamente, ofertan 21.

La ubicacion de estas Universidades, tanto en Madrid Capital como en ciudades y municipios del
Cinturén Metropolitano de Madrid (Fuenlabrada, Moéstoles, Getafe, Leganés, Alcorcon, Alcobendas, Pozuelo
de Alarcén); municipios serranos (Colmenarejo); Ciudades Patrimonio de la Humanidad (Alcala de Henares);

de consolidada raigambre histérica (Aranjuez); o incluso de Ciudades fuera de los limites de la Comunidad
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de Madrid como Guadalajara (Campus de la Universidad de Alcala) proporciona una marcada idiosincrasia
y razén de ser. Por tanto, todos estos nucleos de poblacion conforman una auténtica “Ciudad Universitaria”,
alrededor de Madrid Capital, que aglutina a mas de 109.234 estudiantes sobre una base poblacional de
1.474.753 habitantes. Todo ello, unido a la heterogénea oferta académica y a la amplitud de Campus en
ciudades y municipios de la Corona Metropolitana de Madrid, sitian a estas Universidades a la vanguardia

del conocimiento.
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Cuando la ciudad se convierte en teatro: Titirimundi
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Resumen

El presente documento pretende presentar y
analizar uno de los eventos culturales mas importantes
del panorama nacional: el Festival Internacional de Titeres
de la ciudad de Segovia “Titiimundi”. Este festival acoge
durante unos dias a mas de treinta compafiias de doce
paises del mundo que actian por la ciudad con el objetivo
de acercar al publico el arte de la marioneta. Hoy en dia
se puede afirmar que se encuentra totalmente consolidado
tras haberse celebrado durante el pasado afio 2015 su
edicién numero 29.

Novedosas actuaciones y puestas en escena
conviven con elementos clasicos y tradicionales que por
unos dias invaden una ciudad dispuesta a convertirse
en escenario con lo que se legitima como ejemplo de
integracién entre arte y sociedad.

Titirimundi es un evento que trastoca la vida
cotidiana de la ciudad, la dinamiza, la utiliza como soporte
y la convierte en diversién y magia, pero al mismo tiempo
su belleza arquitecténica y estructural interactuan con la
creatividad representada.

Su creador considera que el evento no hubiera
tenido el éxito que ha cultivado si no se hubiera desarrollado
en una ciudad como Segovia. Entre ambas se produce una
complicidad, una interaccion, una simbiosis.

Titiimundi es un Festival, es una fiesta, la ciudad

se convierte en una fiesta que no deja de lado su caracter
ludico y alegre para entretener a nifios y mayores.

Palabras clave

Abstract

This document aims to show and analyse one of the
most important cultural events on the national scene: the
International Puppet Festival Segovia “Titirimundi”. This
festival hosts for a few days to more than thirty companies
from twelve countries of the world acting through the city
with the aim of bringing to the public the art of puppetry.
Today we can say that is fully consolidated following its
issue number 29 have been held over the past year 2015.

Novel performances and staging’s coexist with
classic and traditional elements that invade a town that for
few days is ready to become the stage what is legitimized
as an example of integration between art and society.

Titirimundi is an event that disrupts the daily life of
the city, moves it to action, uses it as support and makes
it fun and magic, but also its architectural and structural
beauty interacting with the creativity displayed.

Its creator believes that the event would not have
the success that has cultivated if it wouldn’t have developed
in a city like Segovia. Complicity between the two occurs,
interaction and symbiosis.

Titirimundi is a festival, it's a party, and the city
becomes a party that does not neglect its playful and joyful
character to entertain children and adults.

Titeres, marionetas, ciudad, representacion, transformacion, interaccion, creatividad

Key words

Puppets, marionettes, city, representation, processing, interaction, creativity
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Introduccion

Este documento plantea una andlisis descriptivo de un evento cultural de prestigio y reconocimiento

internacional que se celebra afo tras afio en la ciudad de Segovia, el Festival de titeres Titirimundi.

Ahondaremos en su origenes y evolucion, plantearemos sus caracteristicas principales en torno a sus

pilares: los titeres, (la representacion) y la ciudad como soporte.

Se hara especial hincapié en algunos detalles de la ultima edicién organizada a través de la que

repasaremos algunos puntos claves de su importancia y trascendencia.

Por ultimo, con este proyecto se ha querido demostrar cdmo en la eficacia de un evento es necesaria la
integracion entre ciudad y espectaculo, la colaboracion e interconexion entre artifices y receptores para que

se produzca una transformacién y una evolucion.
Objetivos

» Estudiar y analizar el caso del Festival Internacional de Titeres de Segovia, Titirimundi.

» Reflexionar sobre la importancia de la comunicacion entre artistas y publico para producir
atmosferas de realidad con capacidad transformadora.

» Descubrir la interrelacion entre la ciudad y un proyecto artistico que para desarrollarse nece-
sita de sus particularidades y que son vehiculo de expresion artistica.

+ Identificar las caracteristicas y valores que hacen de este evento un festival Unico, original y
atractivo.

* Aportar conclusiones de todo lo que aporta la celebracion de un evento de estas caracteristi-
cas a una ciudad y a la de Segovia en particular.

» Difundir la existencia de este festival para que cada afo pueda ser disfrutado por mas perso-

nas y siga aumentando su fama y calidad.
Metodologia

El método de investigacion utilizado en esta publicacion se basa en la recopilacién y andlisis de
documentacién de caracter electrénico proporcionado por el propio evento y los medios de comunicacién que

se hacen eco de la celebracion del festival.

Se han extraido datos de varias entrevistas a las que se ha tenido acceso a través de archivos digitales
Se ha planteado un aproximacion directa y descriptiva al contenido del festival, analizando qué es y

para qué se cred. Ademas, se han estudiado datos en referencia a su origen y desarrollo historico.
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Partiendo de todos los contenidos encontrados se han desgranado las lineas clave de su composicion

y se han extraido conclusiones particulares con la interpretacién de todos los elementos.

1. Titirimundi
1.1. ¢ Qué es Titirimundi?

Titiimundi es un Festival Internacional de Teatro de Titeres se celebra anualmente en la ciudad de
Segovia desde 1985. Tal ha sido su repercusion que en internet podemos encontrar una definicion a la que

hace referencia el término: coleccién de figuras o mufiecos de representaciones callejeras.

El certamen esta destinado a los amantes de las marionetas y los titeres que durante varios dias
pueden disfrutar de un extenso programa de espectaculos tanto en locales cerrados como por las calles y

diversos rincones de la ciudad.

Compariias de marionetas, acrobatas y pasacalles de varios paises del mundo presentan sus
espectaculos que entremezclan formas artisticas de raiz tradicional del arte teatral con manifestaciones mas

vanguardistas adaptadas a los tiempos y al publico infantil y adulto.

Como se explica en la pagina web del evento, Titirimundi “es un proyecto teatral destinado a la difusion,
fomento y desarrollo de las artes de la marioneta”. El Teatro de titeres esta hoy en el nucleo central de la

creacion contemporanea.

Figura 1. Pasacalle, foto de A. Tanarro.
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1.2. Historia

Titirimundi nace de la ilusion y el deseo del leonés Julio Michel que residiendo desde hacia unos afos

en Segovia organizo, para la primavera de 1985, el primer certamen de este festival internacional.

Segovia nunca se ha caracterizado por ser una capital destacable en el desarrollo industrial y cultural y

su fundador quiso aportar con su idea un aire revitalizador a la vida artistica de la ciudad.

Julio Michel habia vivido en Paris entre los afios 1963 y 1975 donde estudio Arte Dramatico y Psicologia.
Hijo del Mayo del 68 fue uno de grandes representantes del arte titiritero en Espafia a cuya renovacion

contribuy6é de manera decisiva junto a Lola Atance, con la que cred la compania Libélula.

Viviendo en Segovia se unié a una asociacion de artistas plasticos, La Promotora, y decidié empezar a

gestionar la llegada de compaifiias teatrales a la ciudad.

En 1985 y junto a Juan Pefialosa, Isabel Urzurrun e Isabel Gonzalez se puso en marcha el festival que

pretendia difundir el teatro de titeres e invocar a los ciudadanos a su disfrute y descubrimiento.

Titirimundi naci6 con el deseo de proyectar fantasia, alegria y creatividad. Crear también un lugar para

la critica y la ironia manteniendo como estandarte la bandera de la libertad.

En su primera edicion Titirimundi contd con 15 compafiias que el publico acogié muy satisfactoriamente

respondiendo con mas asistencia en los espectaculos de la esperada.

Los asistentes descubrieron la realidad fragil y sensible de los titeres que son capaces de llegar hasta

lo mas profundo de sus emociones y abrieron sus ojos al arte de la marioneta.

El primer festival conté con el apoyo econémico de la Junta de Castilla y Ledn pero al siguiente afio la
subvencion se habia retirado por cambios politicos y Julio Michel puso todo su empefio en el festival saliera
adelante pidiendo la colaboracion ciudadana pidiendo incluso que acogieran a los artistas en sus casas y
a los artista mismos, que renunciando a sus cachés, ofrecieron sus espectaculos cobrando Unicamente los
beneficios de taquilla. En ésa edicion el éxito y la buena acogida volvieron a repetirse, a pesar de ello en la

siguiente temporada Titirimundi no se celebro.

Tras unos pocos afios dormido y con el apoyo siempre de las instituciones publicas el Festival volvio
a despertar de forma definitiva después de que en 1990 el Ayuntamiento de Segovia pidiera a Michel que lo

organizara nuevamente. Desde entonces continua teniendo lugar afio tras afio.
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Figura 2. Julio Michel Pasacalle, www.titeresante.es

La dimensién que ha adquirido Titirimundi después de casi treinta afios llega hasta ser considerado
como uno de los acontecimientos teatrales y culturales de primera magnitud dentro del universo internacional
titiritero pudiéndose contemplar como el nimero uno de nuestro pais. Su trayectoria ha sido siempre
ascendente y ha contado con la participacion de algunas de las mejores companias de titeres del mundo.
Su meritoria trayectoria también se debe a la implicacién de la ciudad que lo vio nacer y la participacion y
colaboracién de la sociedad segoviana. Los voluntarios son un punto clave en la organizacién del festival
y gracias a ellos Titiimundi ha cosechado su éxito y repercusion. Los propios artistas reconocen que hay

festivales muy buenos en el mundo pero este es especial por cémo se cuida a los titiriteros.

Con lo afios, las diferentes ediciones del festival han ido aumentando su nimero de actuaciones y

compainias participantes, al igual que el numero de visitantes y espectadores.

El espiritu del “ttiriteo” y la itinerancia han hecho que Titirimundi ya se extienda a otras ciudades
espanolas a través del desarrollo de su programa de extensiones con lo que sigue creciendo y haciendo llegar

el arte de la marioneta a la sociedad.

1.3. Su idiosincrasia

Una de las riquezas de este festival radica en la disciplina misma que lo da sentido: los titeres.
Titere: mufieco que se mueve por medio de hilos u otro procedimiento.
El arte de la marioneta esta cargado de tradiciones e historia y en Titirimundi se proyecta como teatro

milenario que a la vez sabe regenerarse en infinitas formas y donde confluyen todos los lenguajes teatrales.

El teatro de titeres ha experimentado una importante transformaciéon en los ultimos decenios
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convirtiéndolo en un teatro multidisciplinar que se expresa con marionetas de hilos, con titeres de guante,
con sombras, con objetos antropomorfos o con formas abstractas y simbdlicas. La creatividad esta al servicio
de los artistas que realizan infinitas variaciones y recurren a otras disciplinas como la animacioén, el cine o las
nuevas tecnologias para adaptarse a los tiempos y a seguir provocando el asombro de todos los publicos por

lo que nadie puede negarles un futuro a pesar de las nuevas formas de entretenimiento.

La consolidacion del festival con el transcurso de los afios ha contribuido a la eclosién de un movimiento
artistico de extraordinaria fertilidad creativa propiciando asi mismo el conocimiento y reconocimiento universal

del teatro de titeres.

Figura 3. Momento de una actuacién de la Compafiia de Flandes Plansjet

Cita: “La marioneta ha sabido expresar lo que nadie habia osado decir sin mascara: es la heroina de
los deseos secretos y de los pensamientos escondidos, es la confesién discreta que nos hacemos a nosotros

mismos y a los demas.” (Chevalier-Gheerbrandt)

Como venimos diciendo, fusionando la raiz popular y el aspecto mas ludico y entusiasta del arte del
teatro de titeres, en el que sin duda hay lugar para la critica y la ironia, se asientan los principios del Festival

Internacional de Teatro de Titeres Titirimundi de Segovia.

De reconocido prestigio segun los profesionales de diferentes paises y publico es uno de los pocos del

mundo de su magnitud y caracteristicas que se desarrolle con caracter anual.

Su puesta en escena, nunca mejor dicho, produce una atmésfera de realidad teatral que se respira en
cada momento durante los dias del festival y que se apropia de todos los publicos e invade todos los rincones

de la ciudad.
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Figura 4. Momento de una actuacion de los Titiriteros de Binéfar

Muchos son los medios de comunicacién que se hacen eco de esta cita cultural afio tras afio y su
fundador Julio Michel siempre trata de explicar el objetivo y el sentido de este festival para que siga adquiriendo

valor y animando a la participacion de los segovianos.

En palabras del propio Michel “el secreto de este milagro son en gran medida la valentia e inteligencia
de la ciudad de Segovia que supo acudir a su infancia para abrir sus puertas al teatro de titeres. Se dice de
Titirimundi que érase un festival a una ciudad pegada. Titirimundi no se entiende sin la ciudad de Segovia y
Segovia no se concibe sin su festival de titeres anual. Titirimundi no tiene la repercusién que tiene ni hubiera
tenido el éxito que ha tenido si no se hubiera desarrollado en una ciudad como Segovia que la utiliza como

soporte de su expresion”

Durante los dias de representacion se produce una simbiosis perfecta entre publico y artistas, una
complicidad, se complementan, se retroalimentan y se enriquecen proporcionando nuevas experiencias para

unos y otros.

Lo bonito, lo especial, lo distintivo de este festival es la transformaciéon que experimenta la ciudad que
se ve invadida de la magia y la ilusion de los espectaculos representados en las calles hechas escenarios y

en otros espacios cerrados.

1.4. La 29° edicion

Segun datos oficiales ofrecidos por la organizacién durante el pasado afio 2015 mas 63.000 personas
participaron de los espectaculos, talleres y clases magistrales organizados por Titirimundi para su edicién

numero 29 lo que supone 13.000 personas mas que en la edicion anterior. Estos han sido sus numeros 335
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sesiones de titeres, 3 talleres infantiles de creacién y manejo de titeres, 1 taller para adultos de tallado de

madera, 1 curso de pantomima y figuras corporales, 3 exposiciones, 1 ciclo de cine.

El Festival, que tuvo lugar del 13 hasta el 17 de mayo con una jornada mas con respecto a pasadas
ediciones, quiso ofrecer un programa excepcional de espectaculos siendo considerado como el mejor y mas

completo hasta fecha segun su fundador Julio Michel en declaraciones a Castilla y Ledn TV.

Figura 5. Cartel Titirimundi 2015. Mikel Urmeneta, fundador y director creativo de Kukuxumusu

La organizacion ha reconocido que esta 29° edicion de Titirimundi ha marcado un punto de inflexién
aportando mas calidad, rigor en la seleccion de los artistas y mayor notoriedad con lo que se refuerza su

continuidad y el haberse convertido en un evento indiscutible para la ciudad de Segovia.

Este pasado afio Titirimundi ofrecié 234 espectaculos en la capital que pudieron ser disfrutados por sus
calles, plazas, patios, iglesias, teatros y rincones histéricos. Un total de 28 espacios que han convertido a la

ciudad en un escenario permanente y ambulante al servicio de los segovianos y sus visitantes.

Las 32 compafiias participantes provenian de once paises (Brasil, Canada, Chile, Espafa, Francia,
Israel, Italia, Peru, Reino Unido, Republica Checa, Taiwan) y de forma intensiva ofrecieron una programacion

especialmente pensada para el publico adulto en este afio.

En esta edicion se ha hecho especial hincapié en el teatro para adultos y ha habido mayor numero de
actuaciones para ellos, sin olvidar al publico infantil por supuesto, pero sin duda se ha pretendido sacar a los

titeres del limbo de los nifios.
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Figura 6. Actuacion en la Plaza Juan Bravo

En este propésito por difundir el arte de la marioneta mas alla del ambito infantil, Los espectaculos de
este afio han querido ofrecer un homenaje al teatro de objetos que juega con la literatura y que es la esencia
del teatro de titeres. En esta ocasion se han dado cita originales interpretaciones de algunos textos de la
literatura clasica (El Avaro, Otelo, El Lazarillo de Tormes) muy recomendables para el publico adolescente

como complemento a su educacion.

También se ha contado con una extensa programacion de titeres de interior para adultos y un selecto
conjunto de performance donde los titiriteros mas veteranos y maestros del género han regresado a la calle

al origen de su oficio.

Titirimundi siempre pretende caracterizarse por ofrecer un equilibrio entre arte tradicional de origen
popular y los valores emergentes y mas contemporaneos. De ahi la multiplicidad artistica que lo convierte
en una ventana abierta a las culturas del mundo a través del teatro de marionetas y que es capaz de ofrecer
una programacion completa y de gran riqueza que refleja el panorama actual en este ambito donde, como

expresaba Paul Claudel, “el titere no es un actor que habla, sino una palabra que se mueve”.

Como ya se detallaba mas arriba Titiimundi ha contado este afio con tres actividades paralelas
destacadas reforzando su aspecto mas didactico: tres talleres de creacion de titeres dirigidos a los mas
pequefios, una exposicion y Titiricole, un programa por medio del cual los nifios realizan actividades dirigidas
en los colegios para realizar sus propios titeres para posteriormente tener la oportunidad de representar sus

obras en los mismos espacios que los titiriteros.

La repercusion de titirimundi ha convertido a Segovia en la ciudad de los titeres por excelencia son

muchas las ciudades que mostrado interés por acoger sus espectaculos y ofrecer y por eso en cada edicion
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cuenta con mas ampliaciones por todo el territorio nacional. Este afio en Avila, Burgos, Ledn, Salamanca,

Valladolid y Zamora. Barafain en Navarra, Toledo y algunos pueblos de la sierra y la Comunidad de Madrid.

Conclusiones

Titirimundi es un festival Unico en el que en su empefio de fomentar y difundir las artes escénicas del
teatro de titeres se ha convertido en un evento fundamental en el programa de actividades de la ciudad de

Segovia y la ha dotado de una sefia de una sefia de identidad.

Por unos dias Segovia es un ejemplo de ciudad creativa y al servicio de la creatividad, muchos de
sus rincones se transforman en escenario para acoger los espectaculos y al mismo tiempos los artistas se
sirven de las posibilidades que les brindan los diferentes espacios para crear sus actuaciones. En este punto
radica la esencia del festival, una capital que se ofrece y brida su belleza y singularidad para propiciar una
atmosfera magica en la que los titiriteros despliegan su fantasia que crea un mundo de ilusién y a la que el
publico responde con su total participacion abriéndose a la imaginacion. Entre ambos se produce un efecto
bilateral convirtiéndose todos del alguna manera en marionetas de la ciudad que se transforman y enriquecen

mutuamente.

Titirimundi supone un punto de encuentro para artistas de diferentes paises que se interrelacionan e
intercambia conocimiento, técnicas e ideas. Es un espacio que se convierte en parte en escuela y que por
tanto, favorece el desarrollo y evolucion del arte de la marioneta y otras disciplinas cercanas. Ademas, ha
ayudado al despertar de nuevas compafiias y a la creacién y regeneracion de artistas, es un festival creativo

y creador.

Su continuidad en el tiempo y su extension a otras ciudades garantizan el mantenimiento del festival y
ayudan a mejorar la organizacion y el contenido del mismo en el que los artistas se esfuerzan por superarse

y adaptarse para no dejar de sorprender y entretener al publico afio tras afio.

Figura 7. Actuacion en la Plaza del Azoguejo, a los pies del Acueducto

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

113

www.iconol4.es/actas



Ortiz Antoraz, Marifé

Referencias
Webgrafia

* http://www.titirimundi.es

* https://es-la.facebook.com/titiimundi.segovia

* http://segoviaaldia.es/not/89354/titirimundi-cierra-en-segovia-con-15-000-espectadores-mas-que-en-2014/

* http://www.ileon.com/cultura/051193/la-extension-leonesa-de-titirimundo-se-alargara-durante-todo-este-fin-de-semana
* http://www.eladelantado.com/noticia/local/211791/michel_senala_que_titirimundi_tendra_el_mejor_programa_de_adul-
tos_de_la_historia_del_festival

* http://www.espafiaescultura.es/es/eventos/segovia/titirimundi_festival_internacional_de_teatro_de_titeres.html

* https://festivaltitiimundi.wordpress.com/desde-la-popa-un-poco-de-historia/

* Sobre la edicién del afio 2012 http://zoquejo.com/not/11225/julio-michel-el-titiritero-que-mueve-los-hilos-de-segovia-
durante-titiimundi

* Sobre la edicién del afio 2013 http://tamtampress.es/2013/05/06/julio-michel-titirimundi-obra-el-milagro-de-los-panes-y-
los-peces/

* Sobre la edicién del afio 2014 https://querevientenlosartistas.wordpress.com/2014/05/11/julio-michel-director-de-titiri-
mundi-nos-habla-de-la-historia-del-festival/

* Sobre la edicién del afio 2015 http://www.rtvcyl.es/noticia/07E8AD85-F2FC-395E-0B4ED6COB3E1FC00/20150513/
titirimundi/quiere/ganarse/publico/adulto/edicion/canal/cultura

* Figura 1: http://www.abc.es/local-castilla-leon/20130506/abci-titirimundi-realizara-funciones-castilla-20130506 1839.html
* Figura 2: Julio Michel http://www.titeresante.es/2015/04/07/fantoche-la-revista-de-unima-federacion-espana-llega-a-su-
numero-8/

* Figura 3: http://www.ileon.com/cultura/051193/la-extension-leonesa-de-titirimundo-se-alargara-durante-todo-este-fin-
de-semana

* Figura 4: http://cadenaser.com/programa/2015/05/14/la_ventana/1431591319_141540.html

* Figura 5: Cartel Titirimundi 2015 http://www.segovia.es/index.php/mod.pags/mem.detalle/id.968/relcategoria.2499/
area.23/seccion.32

* Figura 6: http://www.elmundo.es/elmundo/2012/05/18/castillayleon/1337351468.html

* Figura 7: http://www.espafaescultura.es/es/eventos/segovia/titiimundi_festival_internacional_de_teatro_de_titeres.
html

Recursos Audiovisuales

* Entrevista 29° edicion Television Castilla y Ledn https://www.youtube.com/watch?v=NcyUQzjiJYE
* Entrevista 29° edicion Cadena Ser, programa de Carles Francino
http://play.cadenaser.com/audio/000WB0870720150514190056/

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

114

www.iconol4.es/actas



Volver a Inicio

Ciudad, guerra y fotografia: Ceuta y Tetuan

Antonio David Palma Crespo
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Resumen

La primera vez que la fotografia en Espafia
representd a dos ciudades sumidas en un entorno bélico
sucedio en el siglo XIX. Fue en el transcurso de la Guerra de
Africa (1859-60), y donde destacé el primer fotoperiodista
espafiol: Enrique Facio Fialo (1833-1897/Malaga/), que
también colaboré con Pedro Antonio de Alarcén para la
elaboracion de su Diario de un testigo de la Guerra de
Africa. Sus instantaneas retrataron dos ciudades testigos
de la contienda y que al publico coetaneo interesaba por
motivos diferentes. Ceuta por su importancia logistica
para el Ejército espafiol, y Tetuan por la simbologia de su
conquista y por el exotismo que despertaba en occidente.
Las imagenes del fotégrafo andaluz se conservan en el
Archivo General de Palacio (Madrid) y en la Biblioteca
Nacional, aunque también existen en colecciones privadas,
y se dividen en fotografias y vistas estereoscopicas. El
legado visual de Facio se convierte en una fuente histérica
de primera mano. Entre sus imagenes podemos ver como
la ciudad se modifica por la guerra: barcos de guerra en
el puerto de Ceuta, militares espafioles vigilando puertas
de acceso a Tetuan, etc. Ademas de ver las primeras
panoramicas de las dos ciudades africanas y el primer
teatro construido en la ciudad arabe por los espafioles.

Palabras clave

Abstract

The first time that photography in Spain represented
two cities mired in a war environment took place in the
nineteenth century. It was during the Hispano-Maroccan
War (1859-60). In this context it is noteworthy the work
carried out by the first Spanish photojournalist: Enrique
Facio Fialo (1833-1897/Mélaga/), who also collaborated
with Pedro Antonio de Alarcon in the elaboration of his
Diario de un testigo de la Guerra de Africa. His snapshots
portrayed two cities witnesses of the contest attracting the
interest of the contemporary public for different reasons.
Ceuta for its logistical importance for the Spanish Army,
and Tetuan by the symbolism of its conquest and exoticism
awakening in the West. Andalusian photographer’s images
are mainly preserved in both the Palace General Archive
(Madrid) and the National Library, although there are some
private collections as well. The aforementioned images are
divided into photographs and stereoscopic views. Facio
visual legacy becomes undoubtedly a firsthand historical
source. Among his images we can see how the city is
changed by war: war ships in the port of Ceuta, Spanish
soldiers guarding entrances to Tetuan, etc. In addition to
the first panoramic view of the two African cities and the first
theater built in the arabic city by the Spaniards.

Fotografia de guerra, Enrique Facio, periodismo grafico, vistas estereoscopicas, Guerra

de Africa, Pedro Antonio de Alarcén.

Key words

War photography, Enrique Facio, Graphic Journalism, Stereoscopic Views, Hispano-Mo-

roccan War, Pedro Antonio de Alarcon.
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Introduccion

La importancia histérica de la Guerra de Africa (1859-60) radica en que fue el primer conflicto en que
participé Espafa del que podemos contar con fotografias. El legado grafico de Enrique Facio nos permite
acercarnos a través de la imagen a un conflicto del siglo XIX. El fotégrafo malaguefio parece que acudié
al conflicto africano en un primer momento a las 6rdenes de Alarcon, como descubrieron Garcia Felguera
-"iMatad a todos los testigos! Contra la pintura de Historia” (1991-1992) y “José Spreafico, Enrique Facio y
Sabina Muchart: Nuevos datos sobre fotdgrafos malaguefios del siglo XIX y principios del XX” (2005-2006)- y
Fernandez Rivero -Historia de la fotografia en Malaga durante el siglo XIX (1994) y Tres dimensiones en la

historia de la fotografia: La imagen estereoscoépica (2004)-, ademas de aportar datos biograficos relevantes.

Respecto a las imagenes conservadas de Facio se encuentran en el Archivo General de Palacio
(Madrid), en la Biblioteca Nacional de Espafa, en el Museo de Historia de Madrid (Museo Municipal de
Madrid), en la coleccion familiar, en la coleccion Fernandez Rivero y en al menos dos colecciones particulares.
Para nuestro trabajo hemos seleccionado las imagenes de Facio que nos ensefian Ceuta y Tetuan sumidas

en un ambiente de guerra.
Objetivos

El conocimiento que se tiene sobre los comienzos de la fotografia de guerra en Espafia esta todavia
construyéndose con los pocos datos que poseemos. Estos inicios estan ligados a la denominada Guerra de
Africa (1859-60), donde reporteros graficos, 25 afios después de la invencion de la fotografia, comenzaron a
retratar este acontecimiento bélico en el que estuvo implicada Espafia. Uno de estos fotografos fue Enrique
Facio, que se convirtié en un testigo visual del conflicto y en un punto de partida para el analisis de un hecho
histérico. Nuestro objetivo es poner en valor el trabajo de este pionero de la fotografia de guerra a pesar de
sus limitaciones técnicas, las dificultades por los medios empleados y por las condiciones climatoldgicas,

ademas de recrear dos ciudades afectadas por la guerra, utilizando parte de sus imagenes.
Metodologia

La metodologia utilizada combina el analisis cualitativo y cuantitativo. Por un lado se analiza la figura
del primer fotoperiodista de guerra espafiol y sus fotografias sobre Ceuta y Tetuan; por otro se recopila el
material grafico relacionado con las dos ciudades en el primer conflicto en que podemos recurrir a fotografias

como fuente histérica de primera mano.

Una metodologia que hemos podido extrapolar al andlisis de las imagenes de nuestro estudio es
la que proponia Javier Marzal. Se distinguen varios niveles: el contextual, el morfolégico, el compositivo o

sintactico y el enunciativo, para finalizar con una interpretacion global (Marzal, 2007). También hemos tenido
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en cuenta a la hora del analisis visual a Erwin Panofsky que planteaba un método compuesto por tres fases:
una descripcion pre-iconografica (y analisis pseudoformal) que constituyen los motivos artisticos; un analisis
iconografico, haciendo referencia a las imagenes, historias y alegorias; y una interpretacion iconolégica que

se refiere a los valores simbdlicos (Panofsky, 1979, p. 60).

Para elaborar la parte biografica del fotégrafo malaguefio ha sido fundamental las obras de Garcia
Felguera y Fernandez Rivero; y para recopilar las imagenes hemos utilizado el Archivo General de Palacio,

que contiene la coleccidon mas destacada de Facio.
1. Alarcén y su fotégrafo

Pedro Antonio de Alarcén contraté a un fotdgrafo profesional en Malaga, hecho que conté en su prélogo

de Diario de un testigo de la Guerra de Africa (edicién de 1880):

«Otro preparativo mucho mas singular llevé a cabo en Malaga, que me costé bastante dinero
y no me dio al fin gran resultado en Africa. Tal fue la recluta que hice de un fotégrafo, con su
maquina y demas Uutiles de arte, mediante un ajuste alzado, a fin de sacar panoramas de los
terrenos que recorrieramos, retratos de cristianos, moros y judios, y vistas de las ciudades que

conquistasemos» (Alarcén, 1880, p. 11).

Aunque Alarcén nunca cité el nombre del fotégrafo elegido, y Malaga en esas fechas era una ciudad
préspera y en crecimiento que acogié a muchos fotdgrafos ambulantes y permanentes, todo parece indicar
que la identidad del reportero grafico era la de Facio. La prueba mas evidente es que existe una ilustraciéon en
el libro de Alarcén que se titula Vista del Serrallo (De fotografia), y se conserva una fotografia de Enrique Facio
en la que se ve el Serrallo, la primera conquista del Ejército espafiol en la Guerra de Africa. La ilustracién que
aparece en Diario de un testigo de la Guerra de Africa coincide casi en todos los detalles con la fotografia de

Facio.

Existe una prueba definitiva para confirmar la estancia de Facio en Tetuan (Palma Crespo, 2014, p.
311). El 12 de enero de 1861, en El Noticiero de Tetuan (Periédico de intereses espafioles en Africa), n.° 77,

aparece la siguiente resena:

«Hemos tenido el gusto de ver en el gabinete fotografico del S. Facio, establecido en algunas
habitaciones del Palacio del Sultan; una multitud de preciosas y variadas vistas sacadas de los
sitios y edificios mas notables de esta Ciudad' y también de la Aduana, Fuerte Martin y Ceuta.
El exquisito gusto y delicado trabajo que en ellas se ve, hace que todo el que las mira conozca

inmediatamente los campos regados con la gloriosa sangre espafiola. Nada falta; los objetos

1 Se refiere a Tetuan.
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mas insignificantes, los mas minimos detalles, los Ultimos accidentes del terreno se ven perfec-
tamente representados gracias a los adelantos del arte y a la aplicacion y buen gusto del artista.

Recomendamos a nuestros lectores la adquisicion de estas preciosas laminas»? .
2. Enrique Facio Fialo (1833-1897)

A principios del siglo XIX, antes de la Guerra de la Independencia, el comerciante Genaro Fazio
abandond Napoles y se trasladd a Malaga. Uno de sus hijos, Nicolas, fue el padre de Enrique Facio Fialo® que

nacié en Malaga en 1833. Sabemos que siendo joven, se inicio en la pintura (Garcia, 2005-2006, pp. 37-71).

Todo parece indicar que Facio realizé dos viajes a Africa (Fernandez, 2004, p. 161). A finales de 1859
es contratado por Alarcén como fotégrafo para cubrir la Guerra de Africa y junto al escritor granadino zarp6 de
Malaga en diciembre de 1859 a bordo del Vasco Nufiez de Balboa. El 12 de diciembre de 1859 desembarco
en Ceuta y desde ahi, acomparié al Ejército espafnol hasta Tetuan. Cuando rompe las relaciones con el
periodista granadino y sufre las malas condiciones climatolégicas, aprovecha que la guerra ofrece una tregua

tras la toma de Tetuan, para retornar a Malaga.

El segundo viaje que realiza a Tetuan lo hace con una maquina estereoscopica, para lograr vistas que
son mas pequefas y necesitan menos tiempo de exposicion. Ademas, retorna con una mentalidad comercial
puesto que las vistas estereoscopicas se vendian mejor. Por eso, muchas de sus composiciones aparecen en
un catalogo de fotografias que se venden en casa de Laurent. Se trata de una coleccion de vistas de 1863 en

cuya lista aparecen varias ciudades, y concretamente en las de Tetuan figuran imagenes de Facio.

En septiembre de 1861, Facio ya estaba asentado de nuevo en Malaga. En el padrén de la época se
refleja un cambio en su oficio, ya no figura como pintor sino como retratista. Asi que parece que sélo durante

la Guerra de Africa realizo fotografias.

Tras su matrimonio en 1864, se dedicd al comercio e inicidé su actividad politica, que le llevaria a ser
concejal de Malaga en 1872. Murié en 1897 y sus restos descansan en el cementerio de San Miguel de

Malaga (Pante6n Fazio).

2 Ibn Azzuz Hakim (2008) también hizo referencia a esta resefa: «Faccio: Propietario del Unico estudio fotografico que
hubo en Tetuan durante la ocupacién. La primera referencia sobre su existencia nos la facilita El Noticiero de Tetuan en su
numero del 12 de enero de 1861, diciendo que el citado fotdgrafo habia organizado en el palacio del gobernador “una ex-
posicion de vistas, sitios y edificios de Tetuan, de la aduana, el fuerte Martin y de Ceuta”» (p. 84). Ademas, afadia que «la
primera exposicion artistica que tuvo lugar en Tetuan fue una coleccion de vistas fotograficas de la ciudad obtenidas por el
fotégrafo Faccio. Tuvo lugar en la residencia del gobernador, en la plaza de Espanfa, del 1 al 31 de enero de 1861» (p. 83).

3 Datos corroborados en una entrevista personal con Julia Fazio, bisnieta de Enrique Facio. Sus descendientes conser-
van el apellido originario: Fazio. Pero vamos a respetar como escribié su apellido cuando firmé sus fotografias que se
conservan en el Archivo General de Palacio (Madrid).
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3. Ceuta

La ciudad espafiola en Africa se convirtié en la base de operaciones del Ejército espafiol. El fotdgrafo
malaguefio tratdé de situarla visualmente. Tomé dos fotografias con las que consiguié una panoramica de
Ceuta. Podemos estar hablando de las primeras fotografias de la ciudad espafiola. Estan hechas desde el
campo exterior. En primer término se observa la zona donde se comenzd a construir el cuerpo de guardia
de Santa Clara, donde se produjo el ultimo incidente que provocé la guerra. En un segundo plano se ven los
barcos de guerra fondeados en aguas ceuties y la ciudad. Y ya en el fondo, en tercer término, la fortaleza
que corona el monte Hacho. Se trata de un plano general, donde destaca la nitidez. La luz natural ilumina
la escena. La amplia profundidad de campo permite mostrar toda la ciudad. La serie de elementos visuales
seriados (barcos, casas, murallas) imprimen ritmo visual. Los puntos de interés se equilibran, asi de un lado
los barcos, del otro las casas, y en medio se erige la fortaleza del Hacho. La instantanea se sitia en un
espacio-tiempo bélico. El interés de Facio fue realizar una panoramica de la ciudad, pero también describir
la situacién bélica. Por eso capta los navios de la Marina espafiola en la ensenada ceuti. Y también deja
en primer término el descampado en el que se produjo el episodio que desencadeno el conflicto. El estilo

utilizado por el fotégrafo malaguefio se asemeja al utilizado en la confeccién de postales de ciudades.

F.1. Vista de Acho de Ceuta. F.2. Vista de Ceuta.
Fotografias de Facio (AGP).

4. Tetuan

En otra fotografia de Facio distinguimos la ciudad amurallada de Tetuan. Es un plano general, alejado,
ligeramente en picado. La posicidn en la que se situd para realizar la instantdnea nos hace pensar que fue en
una elevacion cercana a la Torre Geleli, una fortaleza enemiga ganada en la Batalla de Tetuan (4 de febrero
de 1860). Divide la composicidn en tres términos: una parte llana con vegetacion, en medio deja la ciudad
amurallada y al fondo las cumbres elevadas del Gorgues. El peso visual de la representacion recae en la
mezquita mas alta de la ciudad, a la derecha del centro geométrico de la imagen. La distribucion irregular de

las casas y las mezquitas crean tension. No hay militares, ni tiendas de campana, por lo que desea buscar
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una total objetividad. Nada nos indica que estamos ante una ciudad en guerra. De nuevo nos recuerda a la
composicién de las tarjetas postales de ciudades, utilizando la misma técnica que en las que tomé de Ceuta.
Es una imagen con alto grado de exotismo y el hecho que no aparezca militares ni campamentos, puede ser

entendido como el intento de mostrar una representacion original sin ninguna contaminacién occidental.

La importancia histérica de esta fotografia radica en que podemos estar hablando de la primera

instantanea de la ciudad marroqui.

F.3. Vista general de Tetuan. Fotografia de Facio (AGP).

El Ejército espafiol penetrd sin oposicion en la ciudad tetuani por una de las siete puertas de acceso el
6 de febrero de 1860. En una de las vistas estereoscépicas de Facio vemos la puerta del Cid. Esta realizada
desde el exterior y es custodiada por soldados espafioles, y coronada por un mastil, en el que seguramente
estaria la bandera espafiola, pero que la camara fotografica no capté. La instantanea sirve para conocer
detalles sobre la arquitectura militar arabe. La presencia de soldados espafoles vigilando una de las entradas

a Tetuan transmite el efecto de control sobre la ciudad arabe.
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F.4. Puerta del Cid, en Tetuan. Vista estereoscopica de Facio (AGP).

Una vez tomada la ciudad, podemos disponer de imagenes mas cercanas y asi percatarnos de mas
detalles. En esta fotografia de Facio vemos un plano general de Tetuan. Utiliza las dos mezquitas como
margenes de la composicion. En medio se suceden las construcciones irregulares que dotan de tension a la

imagen.

F.5. Vista interior de Tetuan. Fotografia de Facio (AGP).

En otra vista de Facio nos presenta con mas detalle una mezquita. Se erige en primer término, dejando

a sus pies las casas y el paisaje. El plano resalta la majestuosidad del templo que se alza por encima de la
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ciudad y de las montafias. Vemos con detalle la decoracion geométrica de los diferentes tramos del alminar,
los arcos y el yamur culminado con una media luna. Arquitectura, escultura y religién llaman la atencion de

Facio, dejando esta vez la ciudad y el paisaje en segundo plano.

F.6. Mezquita en la calle de Iberia (Tetuan). Fotografia de Facio (AGP).

En otra vista estereoscdpica nos ensefa el interior de la Mezquita Grande, en la que focaliza la atencion

en el entramado de arcos y en las lamparas.

F.7. Interior de la Mezquita Grande, en Tetuan. Vista estereoscopica de Facio (AGP).
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La parte mas estratégica de una ciudad musulmana es la alcazaba. Se situa en el lugar mas elevado de
la urbe. La Alcazaba de Tetuan se ubica en la Sierra Bermeja o Monte Dersa. Una fotografia de Facio nos sirve
para ver la construccion militar que destaca en un escenario sinuoso. Es un plano general, en contrapicado,

que sirve para realzar la fortaleza. Predomina la orografia arida que ocupa el primer término de la imagen.

F.8. Castillo de Tetuan. Fotografia de Facio (AGP).

Las imagenes de Facio también nos mostraron la arquitectura civil de Tetuan y asi conocer detalles
de la edificacion arabe. En la siguiente vemos el interior del Palacio del Emperador. Los arcos se suceden
conformando un bello conjunto. Destacar que algunas estancias de este edificio fueron utilizadas como

gabinete fotografico por Enrique Facio durante su permanencia en Tetuan.

F.9. Patio interior del Palacio del Emperador, en Tetuan. Vista estereoscoépica de Facio (AGP).
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En la siguiente imagen observamos el interior de un edificio donde varios militares espafioles posan.
Los elementos arquitectdnicos soportan el peso visual de la fotografia. La pose y la distribucion de los militares
evidencian una puesta en escena, desvelando la presencia del fotégrafo. Un detalle nos llama la atencién a
pesar de estar en el fondo de laimagen. Un ros, varios sables y un cinturén penden de una barra horizontal. La
composicién nos ensefia que el Ejército espafiol vive en Tetuan. Las tiendas de campafia han sido sustituidas
por palacios y edificios arrebatados al enemigo. Las armas permanecen colgadas y los militares posan altivos,
tranquilos, orgullosos. Trasladan la sensacién de estar en casa. Cualquier espafiol que visionara la imagen
interpretaria que Tetuan ya forma parte integrante de la Corona, que los espafioles viven en edificaciones del

enemigo, en paz y despreocupados de las armas.

F.10. Interior de un edificio en Tetuan. Vista estereoscépica de Facio (AGP).

Facio cuenta con un amplio repertorio de tipos de arabes y judios. Hemos seleccionado dos imagenes.
En la primera vemos una familia hebrea compuesta por seis miembros. Hay un equilibrio de género, en el que
los tres hombres permanecen en el centro, mientras que de las tres mujeres, dos cierran la composicién por
los margenes y una permanece sentada. La disposicién triangular invertida de los personajes transmite una

elaboracién formal cuidada. Todos posan y miran a la camara salvo la mujer del margen derecho.
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F.11. Hebreos de Tetuan. Vista estereoscépica de Facio (AGP).

En la siguiente imagen figuran tres musulmanes sentados. Posan aunque no miran a la camara. Finge
ser una escena cotidiana pero el gesto inexpresivo de todos delata que mantienen la posicion por imperativo
fotografico. Las dos mujeres se disponen una en frente de otra y no se miran. El hombre rompe el equilibrio a

favor del lado izquierdo de la imagen. El si mira a la muijer.

F.12. Grupo de nativos de Tetuan. Vista estereoscépica de Facio (AGP).

Existe una clara diferencia entre la pose de los hebreos y la de los musulmanes. Los judios miran a la

camara, salvo la mujer del margen derecho que mira al suelo. Mantienen una actitud mas natural y permanecen
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de pie. Los arabes, sentados en el suelo, evitan mirar a la camara aunque su pose es mas forzada.

El vestuario es un valor afadido, comun a las instantaneas de tipos. La indumentaria hebrea y

musulmana se convertia en una novedad para los espectadores espanoles.

Para realizar los retratos de tipos, Facio eligié interiores, utilizando como fondo o bien arquitectura o

bien telas.

Facio se preocupaba de que los retratados miraran a la camara, que utilizaran un vestuario caracteristico
de cada raza, que los elementos estuvieran distribuidos para conseguir una composicion determinada y que

el fondo no desentonara con la escena.

Tetuan experimentd una serie de transformaciones tras la entrada del Ejército espanol. Se llevaron a
cabo labores de limpieza y se comenzaron obras para dotar de alumbrado a algunas vias. A las calles y a las
plazas se bautizaron con nombres espanoles de la familia real, de los regimientos que luchaban, de ciudades

espanolas.

Analizando las dos fotografias siguientes de Facio, podemos advertir y comparar como la ciudad se
transforma y nota la influencia occidental. La Plaza de Sevilla es el prototipo arabe, se suceden los puestos
de venta de una forma desordenada mientras un soldado espariol posa en el centro de la composicién. Sin
embargo, en la Plaza del Teatro se observa un jardin que desprende orden, espaciosidad, limpieza. En la
misma foto destaca el contraste cultural entre la zona transformada (el jardin) y el entorno (las murallas, la
mezquita). Esta ultima imagen fue tomada a posteriori de la conquista de la ciudad tetuani por los espafioles.
Hay varias pistas que nos lo confirman como los dos civiles que posan, el carruaje donde la escalera y los

faroles que rodean la zona.

F.13. Plaza de Sevilla de Tetuan. Vista estereoscoépica de Facio (AGP).
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F.14. Plaza del Teatro, en Tetuan. Vista estereoscépica de Facio (AGP).

Pero una de las transformaciones culturales mas destacable fue la construccion del Teatro de Isabel II,

y la consecuente llegada de compainiias de teatro desde la Peninsula.

Una nueva imagen de Facio avala la existencia y el aspecto del teatro. Es un plano general que nos
muestra en primer término un jardin, varios faroles y la nueva construccion espafiola. En segundo plano
edificaciones arabes y las montafias. La imagen refleja la integracion de lo occidental en lo oriental. La foto
fue realizada por las mismas fechas que la anterior que mostraba la Plaza del Teatro. Un detalle ilustra que el
movimiento sigue siendo imposible de captar por la camara fotografica. En la vista de la izquierda se aprecia
una mancha con la forma de una persona que en ese instante cruzaba la calle. El movimiento lo confirma la

segunda vista, existia un intervalo de tiempo entre una y otra, en la que ya no esta.

F.15. Teatro en Tetuan. Vista estereoscépica de Facio (AGP).
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Otra fotografia de Facio refleja una misa de campana en la Plaza de Espafia de Tetuan. Opta por un
plano general, en picado. En primer término vemos formadas las tropas; en segundo la ciudad; y en tercero
el paisaje apenas impregnado en el soporte fotografico. Predominan las lineas horizontales (la formacion de
compafiias, la pérgola de guirnaldas, las edificaciones), que dotan de solidez a la imagen. La iluminacion
natural provoca zonas sombreadas como los militares que forman debajo del armazén ornamental o franjas
iluminadas como la hilera de casas. El plano en el que forman los militares carece de nitidez. El desenfoque
de esa zona contrasta con la claridad de las construcciones. La profundidad de campo empleada sirve para
contextualizar el hecho. La repeticion de elementos (militares, guirnaldas, casas) y de estructuras seriadas
(las companiias) dota de ritmo a la composicién. El recorrido visual comienza en la formacién militar para ir
ascendiendo hasta la pérgola, la ciudad, las murallas y el paisaje que se adivina en el fondo. En este caso
el fotégrafo se amolda a la disposicion de los militares que no posan sino que permanecen inmoviles por
motivos ceremoniales y no fotograficos. Asi que delimita el espacio, evocando un fuera de campo en el que
continda la formacion y la ciudad. El espacio de la representacién es abierto y exterior, mientras que la puesta
en escena que se descubre no es por imposicion del fotdgrafo sino por el protocolo militar-religioso. El tiempo
de la escena capta un momento decisivo, un acto sumamente simbdlico por las connotaciones religiosas que
conllevaba el rito cristiano en una ciudad musulmana. El punto de vista que elige Facio logra un doble objetivo.
Por un lado retratar la misa y por otro el escenario. La importancia del acontecimiento radicaba que fue una
misa en una ciudad musulmana. Por eso el interés de contextualizar la instantanea, de situarla en el espacio.

El hecho y el lugar eran esenciales. Y Facio lo sabia.

F.16. Misa en la Plaza de Espafa (Tetuan). Fotografia de Facio (AGP).

Conclusiones

A través de las imagenes de Facio hemos podido ver dos ciudades en el transcurso de una guerra del
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siglo XIX. Respecto a Ceuta, nos ensefd los barcos de la Armada espafiola, y en cuanto a Tetuan, nos mostro
una ciudad nueva para los ojos occidentales. Las imagenes recopiladas consiguen ensefarnos una ciudad
musulmana del siglo XIX: puertas de acceso, mezquitas, alcazaba, palacios, plazas, sus habitantes y hasta el

nuevo teatro de construccién espafiola.

A la hora de considerar el valor de los documentos graficos de Facio tenemos que tomar como punto
de partida la calidad de imagen a pesar de las dificultades técnicas y ambientales. Los primeros fotégrafos se
tuvieron que enfrentar a molestos obstaculos técnicos —un equipo pesado y poco flexible, incluso se debian
usar carros para su traslado; largos tiempos de exposicién—y al escaso interés que la prensa mostraba por la
fotografia porque preferia el dibujo. Ademas, la campanfia bélica se desarrollé durante un invierno muy duro,

en el que se sucedieron numerosos temporales.

Otro aspecto a destacar es que sus fotografias nos ofrecen informacion, aunque sean instantaneas
estaticas, sin acciones de guerra y muy limitadas por la técnica. Como ejemplo mas claro podemos ver la

primera misa oficial que se celebré en Tetuan.

El valor estético también supone un logro para la época. Facio cuidé la composicion, tratando de

equilibrar los elementos visuales, consiguiendo una armonia.
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Resumen

La siguiente investigacién, indaga acerca de las
relaciones, correspondencias y didlogos existentes entre
memoria, creatividad y artes visuales, mediante el estudio
tematico y formal del universo de exhibiciones de arte
chileno emergente realizadas durante el periodo 2011-
2013 en los seis espacios de arte (tres de financiamiento
gubernamental, tres de financiamiento privado o
autogestionado) que incluyen muestras de arte chileno
emergente mas importantes del pais.

La investigacion definira:

1.Qué porcentaje del universo de obras de artistas
chilenos emergentes exhibidas en el periodo 2011-2013 en
los seis espacios que incluyen muestras de arte chileno
emergente mas importantes del pais, presentan relaciones
con la memoria.

2.Qué tematicas mnemonicas abordan los artistas
chilenos emergentes, para lo cual se clasificaran sus obras
en cinco categorias de discursos mnemaonicos.

3.Los niveles de creatividad que presentan las obras

de los artistas chilenos emergentes que se encuentran
trabajando el tema de la memoria.

Palabras clave

Francisco Garcia Garcia
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad
Facultad de Ciencias de la Informacion
Universidad Complutense de Madrid

Abstract

The following project is an invitation to reflect about
the different relationships, correspondences and dialogs
that exist between memory, creativity and visual arts,
through the study of the exhibitions universe of emergent
Chilean artists performed during the 2011-2013 period, on
the six main art spaces (three financed by the government
and three of private or self-managed funding), which include
emerging Chilean art exhibitions in the country.

The research will seek to find:

1.What is the percentage of the art work universe of
emerging Chilean artists exhibited in the 2011-2013 period
on the six spaces that show the more important emerging
Chilean art in the country, that present relationships with
memory.

2.What are the subjects around memory that the
emerging artists are including in their work. Those subjects
will be clustered within five categories of mnemonic
accounts.

3.The creativity levels presented in the art work of
emerging Chilean artists whom are working the subject of
memory.

Memoria, Creatividad, Artes visuales, Arte Chileno, Artistas Emergentes

Key words

Memory, Creativity, Visual Arts, Chilean Art, Emerging Artist
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Introduccion

En Latinoamérica, la memoria ha sido revisada, mayoritariamente, en torno a dictaduras. Dichas
investigaciones aumentaron el didlogo y reconocimiento de politicas que atentaron contra los derechos
humanos en mas de una decena de paises, generando reflexion, dando cuenta de un reconocimiento a nivel
institucional. Sin embargo, es importante revisar los nuevos elementos y problematicas incorporados a la

memoria en el escenario actual, revitalizdndola, evitando el congelamiento del historicismo.

Por lo anterior, esta investigacion abordara la relacién entre Memoria, Creatividad y Arte Chileno
Emergente, mediante el estudio tematico y formal del universo de exhibiciones realizadas durante el periodo
2011-2013 en los seis principales espacios de arte que incluyen muestras de arte chileno emergente en el
pais, definiendo cualitativa y cuantitativamente aquellas exhibiciones que abordan la memoria y la creacioén

de la identidad.

Asi mismo, estudiaremos los niveles de creatividad que presentan las obras de los artistas chilenos
emergentes que se encuentran trabajando el tema de la memoria. Con esta finalidad, se aplicaran los
conceptos operativos de la creatividad, utilizados en el estudio El impacto de la creatividad en la valoracion
artistica (Garcia, Morales, 2010) a la evaluacion del nivel de creatividad de las exhibiciones de arte chileno

emergente que abordan discursos mnemaonicos.

Nuestra investigacion presenta la siguiente estructura:

Definicion de los espacios de arte a incluir en la investigacion; Con el fin de definir cuales son los
seis espacios de arte, se realizé una encuesta, la cual fue entregada personalmente o enviada via e-mail a

docentes de todas las facultades universitarias de artes visuales de Chile.

Andlisis de la programacion del periodo 2011-2013 en los seis espacios considerados en la investigacion,

determinando qué obras de artistas chilenos emergentes abordan la memoria.

Andlisis de discursos mnemoénicos; Las obras que abordan la memoria seran clasificadas dentro
de cinco categorias de discursos mnemonicos, elaborandose una sintesis comparativa del abordaje de la

memoria en el arte chileno emergente por categoria de discurso mneménico.

Analisis del nivel de creatividad; Se emplearan algunos aspectos principales de la metodologia del
estudio El impacto de la creatividad en la valoracion artistica, de Francisco Garcia Garcia y Juan Gabriel
Morales (2010), para evaluar el nivel de creatividad de las obras de arte emergente que presentaron relacién

con una o mas de las cinco categorias de discursos mnemaonicos.
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Por ultimo, se elaboraran conclusiones en torno a los objetivos de la investigacion.

Objetivos

Objetivos generales
1. Ampliar la investigacion artistica chilena en torno a la memoria mediante la aplicacién de dis-
tintos conceptos mnemoénicos al estudio de multiples tematicas presentes en la produccién del
arte chileno emergente.
2. Analizar la presencia y abordaje de la memoria en el arte chileno emergente, mediante el es-
tudio formal y tematico del universo de exhibiciones realizadas durante el periodo 2011-2013 en
los 6 principales espacios de arte (tres de financiamiento estatal, tres de financiamiento privado
o autogestionado) que incluyen muestras de arte chileno emergente del pais.
3. Analizar el nivel de creatividad de las exhibiciones de arte emergente, cuyo contenido o forma
trate sobre la memoria, realizadas durante el periodo 2011-2013 en los seis principales espacios
que incluyen muestras de arte emergente del pais.
Objetivos especificos.
1. Determinar cuales son los seis espacios de arte emergente (tres estatales y tres privados o
autogestionados) mas importantes de Chile, con el fin de estudiar su programacion 2011-2013.
2. Identificar y clasificar los discursos mnemaonicos encontrados en el universo de exhibiciones
revisadas.
3. Realizar un analisis comparativo del abordaje de la memoria entre los espacios de arte de
financiamiento estatal y los espacios de arte privados o autogestionados, en cuanto a tematica,
aspectos formales y técnicos, utilizacién de archivos documentales en la obra.
4. Medir y analizar el nivel de creatividad del universo de las exhibiciones de artistas chilenos
emergentes revisadas, cuyo contenido o forma trate sobre alguno de los discursos mnemonicos
encontrados.
5. Comparar el nivel de creatividad de las obras de artistas chilenos emergentes expuestos en

espacios de arte estatales y privados o autogestionados, que abordan el tema de la memoria.
Marco teoérico

Para elaborar la definicién de las cinco categorias de discursos mnemaonicos a utilizar en la investigacion,
las cuales se encuentran descritas en la metodologia, se han tomado en cuenta los siguientes conceptos,

provenientes de pensadores de la teoria social, historiadores vy fildsofos del siglo XX y XXI:

1. Memoria Cultural. Esta categoria engloba los aspectos comunes y principales de los con-
ceptos mnemonicos “Memoria Colectiva”, de Maurice Halbwachs (2004) y “Memoria Social”, de
Niklas Luhmann (1997).

2. Memoria Politica. Para elaborar la definicion de esta categoria, se utilizé el articulo La memo-
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ria social y la memoria politica de Javier Alejandro Lifschitz (2012).

3. Memoria Conmemorativa. La definicién de esta categoria, se ha realizado en torno a los
conceptos “Memoria Histérica” de Pierre Nora (1939) y “Memoria emblematica”, de Steve Stern
(1998).

4. Memoria Autobiografica. En esta categoria se han tomado en cuenta los conceptos “Memoria
Individual”, de Maurice Halbwachs (2004) y “Memoria Suelta”, de Steve Stern (1998).

5. Memoria Abstracta. Para elaborar esta categoria se ha tomado en cuenta la obra de Hen-
ry Bergson (2006), San Agustin de Hipona en Confesiones Il (398 D.C) , Paul Ricoeur (1983)
Husserl (1949) y Heidegger (1997), autores que plantean la memoria desde la relacién tiempo-

conciencia en importantes momentos de su obra.

Con el fin de analizar el nivel de creatividad de las obras de los artistas chilenos emergentes, se
emplearan algunos aspectos principales de la metodologia del estudio El impacto de la creatividad en la

valoracion artistica, de Francisco Garcia Garcia y Juan Gabriel Morales (2010).

Metodologia
Procedimiento

Para llevar a cabo la investigacién, se realizan la siguiente secuencia de acciones:

a) Seleccion de espacios de arte a considerar: Realizacion de una encuesta (cuestionario) a ex-
pertos para determinar los seis espacios de arte emergente mas importantes del pais.

b) Revision de catalogos, prensa y otros registros generados en torno al universo de exhibiciones
realizadas en el periodo 2011-2013 en los seis espacios de arte elegidos por los expertos.

c) Observacion de la presencia de relatos mnemonicos en las exhibiciones realizadas en el pe-
riodo 2011-2013 en los seis espacios de arte elegidos por los expertos, identificando las obras
relacionadas con la memoria y aquellas que no.

d) Definicién de las categorias de discursos mnemonicos a aplicar en el estudio de la memoria y
el arte chileno emergente.

e) Medicion y analisis del nivel de creatividad de las obras de artistas chilenos emergentes re-

lacionadas con la memoria, realizadas en el periodo 2011-2013 en los seis espacios elegidos.
Instrumentos

Encuesta espacios arte emergente en Chile; Se realizd una encuesta escrita, la cual fue entregada
personalmente o enviada via e-mail a ciento diez docentes de las doce facultades universitarias de artes
visuales existentes en el pais, quienes determinaron sus preferencias por prioridad de 1 a 3, siendo 1 la

primera prioridad y 3 la tercera prioridad.
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Ficha de andlisis de discursos mnemaénicos; Para identificar la presencia de discursos mnemaénicos,
se aplicara a cada una de las exhibiciones definidas en el listado, una ficha de analisis de discursos
mnemonicos. Cada ficha de analisis determinara si la exhibicion esta o no relacionada con alguna de las

categorias de discursos mnemaonicos a considerar.

Categorias de analisis de los discursos mnemonicos; Tomando en cuenta definiciones de distintos
tipos de memorias relacionadas con aspectos culturales y sociales, se determinaron las siguientes categorias

de discursos mnemonicos:

Categoria 1. Memoria Cultural. Tematicas, representaciones, documentos, etc., con contenidos
culturales identitarios de una colectividad o grupo humano en particular, los que sobreviven en la conciencia

del colectivo o grupo, manifestandose en el presente.

Categoria 2. Memoria politica. Manifestaciones culturales que buscan intervenir frente a las
construcciones histéricas y los olvidos perpetuados por grupos de poder, criticando la realidad juridica,
econodmica, cultural o social con el fin de contrarrestar las construcciones histoérico-sociales establecidas por
el estado, la politica internacional, grandes grupos econémicos u otros circulos de poder.

Categoria 3. Memoria Conmemorativa. Recopilacion de hechos, fechas, representaciones, documentos,
etc., pertenecientes a una época historica particular, aislada, desaparecida o aparentemente desaparecida,

distinguida como pasado.

Categoria 4. Memoria Autobiografica. Identidad individual, recuerdos, pensamientos u objetos

pertenecientes a la persona que los describe o muestra.

Categoria 5. Memoria Abstracta. Inquietudes abstractas o existenciales sobre la naturaleza y la

necesidad de la memoria y el acto de recordar.

Ficha de anadlisis de la creatividad; Se disefi6é una ficha para determinar el nivel de creatividad de las
obras incluidas en las exposiciones, segun los conceptos operativos de la creatividad, utilizados en el estudio
El impacto de la creatividad en la valoracion artistica, de Francisco Garcia Garcia y Juan Gabriel Morales, los
cuales son: Flexibilidad, Originalidad, Elaboracién, Coherencia interna y Opacidad. Se utilizara el sistema de

puntuacion de 1 a 5 propuesto por el mismo estudio: siendo 1 la calificacién minima y 5 la calificacion maxima.

Se aplicaran los conceptos operativos de la creatividad, dentro de los planos de expresion y contenido.

1. Resultados de la encuesta

De los ciento diez encuestados, respondieron la encuesta 24 docentes, lo cual corresponde al 21,8% de
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los encuestados. Cinco docentes declararon no poder contestar la encuesta al carecer de los conocimientos

especificos necesarios.

Para calcular la ponderacion de la relevancia de los espacios estatales y privados o autogestionados,
se asignaron tres puntos a cada respuesta en la primera prioridad de relevancia, dos puntos a cada respuesta

en la segunda prioridad de relevancia y uno a cada respuesta en la tercera.
1.1. Espacios de exhibicion estatales

La encuesta determiné que los tres espacios de exhibicidon de arte estatales que incluyen exhibiciones
de artistas chilenos emergentes mas relevantes de acuerdo a las/os académica/os de facultades de arte
de universidades chilenas que contestaron el cuestionario son: Museo de Arte Contemporaneo (MAC) (42

puntos); Galeria Gabriela Mistral (40 puntos); Balmaceda Arte Joven Santiago (17 puntos).

1.2. Espacios de exhibicion privados o
autogestionados

De acuerdo a las/os académica/os de facultades de arte de universidades chilenas que contestaron
el cuestionario, las tres galerias que obtuvieron un puntaje significativamente mayor en la ponderacioén de la
relevancia y que son los seleccionados para realizar los siguientes estudios son: Galeria Metropolitana (25),
Museo de Artes Visuales (MAVI), Galeria Banco del Estado de Chile (BECH).

2. Estudio de la memoria y el arte chileno emergente
2.0. Porcentaje de obras que abordan la memoria

De las 101 exhibiciones realizadas en los seis espacios de arte que incluyen muestras de artistas
chilenos emergentes incluidos en la investigacion, fue posible analizar un 84%, mientras que un 16% no pudo

ser analizado por falta de documentacion.

De las 85 exhibiciones de espacios de arte analizadas, 53 se relacionan con una o mas de las cinco
categorias de discursos mnemonicos propuestas en esta investigacion. En porcentajes, un 62% presentaron
relacion con la memoria, mientras que un 38% no presento relacion. Los porcentajes reflejan una presencia

considerable de discursos mnemaonicos en la programacién de los espacios incluidos en la investigacion.
2.1. Categoria 1. Memoria Cultural. Analisis comparativo

Dentro de la categoria Memoria Cultural, se distinguio la presencia de dos subcategorias:
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1. Identidad local: Aspectos identitarios de distintas localidades y grupos sociales.

2. Culturas originarias: Reconocimiento de caracteristicas propias de culturas originarias.

Tematicas: Los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte estatales plantearon seis

subtemas:

1. Rasgos identitarios de barrios tradicionales de Santiago de Chile.

2. Migracion e identidad. El intercambio cultural como un rasgo generador de identidad local.

3. Tribus urbanas. Culturas urbanas que surgen desde los margenes de la cultura oficial, constituyendo
sus propias poéticas, producciones culturales y sujetos convocantes.

4. Espacios rurales. Planteados como lugares liminales entre la vida urbana y el campo.

5. Relacién naturaleza e identidad.

6. La ciudad latinoamericana como identidad “regional”.

En la misma subcategoria, los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte privados o

autogestionados plantearon dos subtemas:

1. Rasgos identitarios de barrios tradicionales de Santiago de Chile.

2. Expresiones ciudadanas colectivas.

La segunda subcategoria, “Culturas originarias”, los artistas incluidos en muestras de espacios de arte

estatales plantearon un subtema:

1. Tensiones entre los rasgos culturales originarios y la homogeneizacion cultural.
En la misma subcategoria, la artista incluida en la exhibicion de espacios de arte privados o

autogestionados plantea el siguiente subtema:

1. Recreacién plastica de productos culturales. La cesteria tradicional latinoamericana recontextualizada

en un material industrial.

Aspectos formales y técnicos: La instalacion fue la técnica mas utilizada. Le siguen la fotografia, |,
el video, y la performance. Tanto la escultura como el arte objetual y la pintura fueron utilizadas sélo en una

ocasion.

Utilizacion de documentos: La utilizacion de documentacién fotografica se hizo presente en la obra
Nino, presentada en un espacio de arte privado o autogestionado. Por otro lado, se distinguio la utilizacion de

material audiovisual (video-clips) en ambos tipos de espacio.
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2.2. Categoria 2. Memoria Politica

Dentro de la categoria Memoria Politica, se distinguid la presencia de tres subcategorias:
1. Identidad y economia.
2. Terrorismo y estado.

3. Memoria y movimiento social.

Tematicas: Los artistas incluidos en muestras de espacios de arte estatales plantearon dos aristas

tematicas:

En la subcategoria “identidad y economia” los artistas de espacios estatales plantean las siguientes

tematicas:

1. El sistema capitalista como modelo econdmico que produce una especie de amnesia social.
2. El socialismo y comunismo. Planteados por dos artistas, en una ocasion, desde su fracaso como

modelo econémico, y en otra ocasion, desde un momento de triunfo como proyecto social.

En la misma subcategoria, los artistas de espacios de arte privados o autogestionados plantearon:

1. el capitalismo como modelo generador de segregacion social.

La segunda subcategoria, “Terrorismo y estado”, fue abordada sélo en exhibiciones de espacios de
arte estatales, las que apuntaron en su mayoria, a la desaparicidén y ejecucion politica de personas durante

la dictadura militar.

La tercera subcategoria, “Memoria y movimiento social”, fue abordada s6lo en espacios estatales. Las

obras incluidas en estas exhibiciones, plantean tres aristas tematicas:

1. El movimiento estudiantil por la educacion gratuita y sus movilizaciones.
2. El rechazo a los sujetos critico en el actual modelo social.

3. Sociedad y género. Estereotipos del rol de la mujer.

Aspectos formales y técnicos: En ambos tipos de espacio, la instalacion es la técnica mas recurrente.

Le siguen el video y la performance, manifestandose de forma conjunta (video-performance) en dos ocasiones.

Utilizacion de documentos: En ambos tipos de espacio, se distingue el uso de documentos, siendo
tratados con medios digitales y fotocopias. También se distingue el uso de material documental en formato

de video.
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2.3. Categoria 3. Memoria Conmemorativa
Dentro de la categoria Memoria Conmemorativa, se distinguieron cuatro subcategorias:

1. Hitos histéricos y épocas
2. Memoiria institucional
3. Memoria nacional

4. Historia del arte

Tematicas abordadas: En la primera subcategoria, las exhibiciones de espacios de arte estatales

plantearon tres subtemas:

1. Golpe militar de 1973.
2. La independencia de Chile y la batalla de Yungay.

3. La era industrial. Mediante una parodia de sus mecanismos de produccion.

En la misma subcategoria, las exhibiciones de espacios de arte privados o autogestionados plantearon

dos aristas tematicas:

1. La historia de la conformacion social de la normalidad.

2. Lugares geograficos con historia.

En la subcategoria “Memoria institucional”, los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte

estatales que abordan la subcategoria plantearon dos subtemas:

1. Conmemoracion institucional. A través de la curatoria 2011 de la Galeria Balmaceda Arte Joven, la
cual plantea la historia de Balmaceda Arte Joven como dispositivo de creacion de obra.

2. ldentidad e institucion. La pérdida del individuo bajo simbolos impuesto por las instituciones.

La unica exhibicién de espacios de arte privados o autogestionados plantea la siguiente temética:

1. Cuestionando el rol de los museos como edificios concebidos para guardar la memoria.

En la subcategoria “Memoria nacional”, los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte

estatales plantearon una arista tematica:

1. Simbolos nacionales. Mediante el tratamiento critico de iconos y simbolos patridticos.
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En la misma subcategoria, la exhibicion de espacios de arte privados o autogestionados plantea:
1. Simbolos nacionales. Reproduciendo a gran escala un billete de diez mil pesos chilenos.

Subcategoria “Historia del arte”. Los artistas incluidos tanto en exhibiciones de espacios de arte

estatales como privados o autogestionados plantearon la misma arista tematica:
1. La pintura como referente de creacion. Re-contextualizando la historia de la pintura.

Aspectos formales y técnicos: Tanto en los espacio de arte estatales como en los privados o

autogestionados, la instalacion es la técnica mas utilizada. Le sigue la pintura, que aparece en seis obras.

Utilizacion de documentos: La categoria es bastante amplia en este aspecto, encontrandose registros
bibliograficos, fotografias, libros de historia del arte chileno, catalogos de exhibiciones, mapas geograficos y

objetos de época. Los espacios de arte estatales muestran mayor tendencia a utilizar archivos documentales.
2.4. Categoria 4. Memoria Autobiografica

Tematicas abordadas: Las exhibiciones de espacios de arte estatales que abordan la categoria

plantearon dos subtemas:

1. Memorias de la infancia.

2. Recuentos de la vida en general.

En cuanto a los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte privados o autogestionados,

estos plantearon un subtema:
2. Recuentos de la vida en general.

Aspectos formales y técnicos: Se destaca la variedad en cuanto a técnicas, dado el alto grado
de experimentalidad existente en la mayoria de las obras. En los espacios estatales, existe predominio
de lo figurativo y de objetos plasmados directamente sobre la obra. En los espacios de arte privados o

autogestionados, se conjuga la instalacién y el arte objetual.

Utilizacion de documentos: No se utilizan documentos en esta categoria.
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2.5. Categoria 5. Memoria Abstracta

Tematicas abordadas: Los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte estatales que abordan

la categoria plantearon dos aristas tematicas:

1. Representacion y memoria.

2. La memoria de los objetos. La huella del tiempo en espacios urbanos deshabitados.

Los artistas incluidos en exhibiciones de espacios de arte privados o autogestionados plantearon tres

aristas tematicas:

1. Representacion y memoria.
2. La memoria en la era digital.

3. Memoria genética. La memoria en el cuerpo como encarnacion de relaciones filiales.

Aspectos formales y técnicos: En las exhibiciones realizadas en espacios de arte estatales, el video
se hace presente en dos obras. La Fotografia en dos ocasiones y la instalacién en una ocasién. En los espacios
privados o autogestionados, la instalacion y el arte objetual son utilizadas en dos ocasiones, mientras que la

pintura, el video, la escultura y la fotografia, fueron utilizados en una sola ocasion.

Utilizacion de documentos: No se utilizan documentos formales como parte de las obras, pero Andrea

Wolf utiliza documentos informales, al utilizar found footage.

3. Estudio del nivel de creatividad de las obras de los artistas
chilenos emergentes
3.1. Espacios estatales y privados o autogestionados

Gréfico 1. Conceptos operativos de la creatividad espacios de arte estatales y privados o autogestionados.
Fuente: elaboracion propia.

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

140

www.iconol4.es/actas



Parra Mufoz, Marcela & Garcia Garcia, Francisco

En cuanto al impacto de los conceptos operativos de la creatividad, los artistas chilenos emergentes
incluidos en la investigacion utilizaron una gran cantidad de técnicas experimentales, asi como la aplicacién
mixta de las mismas y de diferentes formatos de expresion, revelando a la vez algunas tematicas novedosas,
relacionadas con la contingencia social del pais. Debido a esto, la originalidad es uno de los tres puntajes
mas altos en creatividad. Sin embargo, la elaboracién y la coherencia de las obras, tanto en el plano de la
expresion como en el plano del contenido, demuestran las mejores puntuaciones. Esto indica que el grado
de experimentalidad de las obras, si bien puede aportar a incrementar la novedad de las mismas, no es por
si solo un factor determinante de originalidad. Podriamos decir que la originalidad alcanzada por estas obras
quizas no dependa tanto del nivel de experimentalidad detras de sus creaciones, como de la conciencia y el
interés que estos artistas manifiestan por la memoria, factor que determinaria un abordaje de la contingencia
social propia de su generacion desde el conocimiento y el interés por épocas y manifestaciones artisticas

pasadas.

Como se observa en el grafico 1, las obras del total de artistas emergentes incluidos en la investigacion
presentaron una puntuacion regular en cuanto a fluidez, flexibilidad y opacidad, asi como una alta puntuacion
en cuanto a coherencia interna y elaboracién, siendo estos dos ultimos conceptos operativos los mejores
puntuados. En este ambito, es importante notar que la gran mayoria de los artistas incluidos en las muestras
son egresados de la carrera Licenciatura en Artes Visuales, habiendo a la vez un buen numero de artistas que
poseen ademas postgrados en. Esta profesionalizacion de las artes visuales influye en la coherencia interna 'y
la elaboracion de las obras, ya que detras de cada artista hay un trabajo ejercido a nivel institucional, mediante
el cual las obras pasan por evaluaciones y correcciones en manos de expertos y relevantes artistas a nivel
nacional que ejercen docencia en distintas universidades, de manera que se incrementa la calidad en cuanto

a la factura de las obras.

Segun lo observado en el grafico 1, las obras de artistas emergentes incluidos en la programacion
de los seis espacios de arte (ires espacios de financiamiento estatal y tres de financiamiento privado o
autogestionado) mas importantes del pais, que abordan las categorias de discursos mnemonicos, presentan
un nivel alto de creatividad, dado que superan el puntaje medio, siendo la flexibilidad y la fluidez los puntajes

menos significativos de las obras.
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3.2. Comparacion niveles de creatividad espacios estatales y
privados o autogestionados

Grafico 2. Impacto conceptos operativos de la creatividad espacios de arte estatales.
Fuente: elaboracion propia.

Grafico 3. Impacto conceptos operativos de la creatividad espacios de arte privados o autogestionados.
Fuente: elaboracién propia.

Segun lo observado en los graficos 2 y 3, en el plano de la expresion, tanto la fluidez, como la flexibilidad,
la elaboracion, la coherencia interna y la opacidad, presentan cifras mayores en los espacios de arte privados
o autogestionados que en los espacios de arte estatales. Si bien la diferencia es decimal, abarca mas de
la mitad de las categorias de analisis de la creatividad, por lo cual podemos afirmar que, en el plano de la
expresion las obras incluidas en exhibiciones de espacios de arte privados o autogestionados presentan un

nivel de creatividad un tanto mayor que las obras incluidas en exhibiciones de espacios de arte estatales.
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En el plano del contenido, las obras incluidas en exhibiciones de espacios de arte privados o
autogestionados presentaron cifras mayores en cinco de las seis categorias de analisis de la creatividad,
siendo la opacidad la Unica medicién que disminuye. Por lo cual podemos afirmar que las obras de los artistas
chilenos emergentes incluidos en exhibiciones de espacios de arte privados o autogestionados, presentaron
mayores niveles de creatividad que las obras de artistas chilenos emergentes incluidos en exhibiciones de

espacios de arte estatales.

Conclusiones

Memoria y Arte Chileno Emergente: La inclusién de cinco categorias de discursos mnemaoénicos amplié
tanto la cantidad de exhibiciones y obras observables desde el estudio de la memoria como la variedad tematica
de las mismas, surgiendo planteamientos en torno a la memoria cultural, politica, histérica, autobiografica y
de caracter mas abstracto (existencial, filoséfico), asi como cruces y dialogos entre estos distintos tipos de

memoria.

La aplicacion de la ficha de analisis de discursos mnemaénicos determind que de las 86 exhibiciones
de espacios estatales y privados o autogestionados que presentan discursos mnemoénicos, 20 abordan la
“Memoria Cultural”, 19 la “Memoria Conmemorativa”, 13 la “Memoria Politica”, 7 la “Memoria Autobiografica” y
8 abordan la “Memoria Abstracta”. Segun lo anterior, la categoria con mayor presencia es “Memoria Cultural”,
seguida por “Memoria Conmemorativa” y “Memoria Politica”, siendo las categorias “Memoria Autobiografica”
y “Memoria Abstracta”, las menos presenciales. Esta ficha fue efectiva al permitir elaborar un paralelo entre

el abordaje de la memoria en espacios de arte estatales y privados o autogestionados, determinando que:

a) En los espacios de arte estatales, de las 34 exhibiciones que presentan discursos mnemoni-
cos, 15 abordan la “Memoria Cultural”’, 12 la “Memoria Conmemorativa”, 9 la “Memoria Politica”,
7 la “Memoria Autobiografica”, 3 abordan la “Memoria Abstracta” y 9 de las 34 exhibiciones pre-

sentaron relacién con dos o0 mas categorias a la vez.

b) En cambio, en los espacios de arte privados o autogestionados de las 39 exhibiciones de
espacios analizadas que presentan discursos mnemonicos, 7 abordan la “Memoria Conmemo-
rativa”, 5 la “Memoria Cultural’, 5 la “Memoria Abstracta”, 2 la “Memoria Autobiografica”, 1 la

“Memoria Politica.

Podemos concluir que en ambos tipos de espacios las categorias “Memoria Cultural” y “Memoria
Conmemorativa” son abordadas con mayor frecuencia, mientas que las categorias “Memoria Autobiografica”
y “Memoria Abstracta” gozan de menor presencia. La diferencia mas notoria entre el abordaje de las distintas
categorias en ambos tipos de espacio, se encuentra en la categoria “Memoria Politica”, que en los espacios

de arte estatales ocupa el tercer lugar, mientras que en los espacios privados o autogestionados es la menos
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abordada, con solo una exhibicion.

Nivel de creatividad de los artistas chilenos emergentes: Tanto los conceptos operativos de la creatividad
como las puntuaciones de 0 a 5 de los mismos, ambos recursos extraidos del estudio El impacto de la
creatividad en la valoracién artistica, de Francisco Garcia Garcia y Juan Gabriel Morales (2010) resultaron de
gran utilidad a la hora de incrementar la objetividad en la evaluacion de la creatividad de las obras, permitiendo

comparar sus caracteristicas tanto en el plano de la expresion como del contenido.

La aplicacién de este estudio nos indica que las exhibiciones analizadas, expuestas tanto en espacios
de arte estatales como en privados o autogestionados, presentan altas puntuaciones en “Elaboracion”,
“Coherencia” y “Originalidad”, tanto en el plano de la expresiéon como en el plano del contenido, pero muestran

una puntuaciéon menor en cuanto a “Fluidez”, “Flexibilidad” y “Opacidad”.

Las puntuaciones en cuanto a “Fluidez” y “Flexibilidad” son un tanto mas bajas, se cree por el caracter
minimalista y conceptual de gran cantidad de las obras expuestas. Los artistas chilenos emergentes presentan
un alto grado de “Originalidad”, debido probablemente a su experiencia académica. La puntuacion regular en
“Opacidad”, se debe a que existe mucha fluctuacién entre el puntaje de las diferentes obras, lo que en su

conjunto produce una puntuacion media.

No se detectan diferencias importantes en el nivel de creatividad de las distintas categorias de
discursos mnemonicos, pero notamos que las categorias “Memoria Autobiografica” y “Memoria Abstracta”,
presentan mayor puntuacion en “Elaboracion” y “Coherencia” tanto en el plano de la expresién como en el
plano del contenido, lo cual puede relacionarse al caracter personal de estas obras, las que estan menos

sujetas a condiciones iconograficas y escenarios histérico-sociales fijos que las obras de las categorias

“Memoria Cultural”, “Memoria Conmemorativa” y “Memoria Politica”. Por esta razoén, las categorias “Memoria
Autobiografica” y “Memoria Abstracta” muestran mayor plasticidad en la elaboracion de sus obras y la

relaciéon entre el contenido y la forma. Asi mismo, estas dos categorias presentan menores puntuaciones

” o«

en “Opacidad”, lo cual revela que las categorias “Memoria Cultural”, “Memoria Conmemorativa” y “Memoria

Politica” presentan mayor de dificultad en su lectura inmediata.
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Resumo

Tendo como ponto de partida o conceito de
imaginarios urbanos, desenvolvido pelo semiblogo e
filbsofo colombiano Armando Silva, a proposta deste artigo
é apresentar a ferramenta de compartilhamento de fotos
Instagram como um espaco de construgdo do imaginario
visual urbano da cidade, particularidade propiciada pela
facilidade do registro, manipulagdo e compartilhamento
de fotos nas redes sociais que o aplicativo oferece aos
usuarios. Para tanto, foi realizado um estudo exploratério
para identificar o imaginario da cidade do Rio de Janeiro que
emerge do mosaico de referéncias visuais compartilhadas
no aplicativo.

A partir de um estudo exploratério tendo como
objeto um conjunto de fotografias publicadas na rede social
Instagram vinculadas a hashtag #riodejaneiro, buscou-se
identificar, quantificar e interpretar padrées de tematicas,
cores e abordagens a cidade sob a ética de cidaddos e
turistas.

Este artigo pretende, portanto, discutir a construgéo
do imaginario da cidade do Rio de Janeiro protagonizada
pela fotografia mobile, bem como identificar de que forma o
conjunto de referéncias por elas constituido pode contribuir
para a ratificagdo ou reformulagdo de um imaginario
historicamente ligado a cidade.

Palabras clave

Abstract

Departing from the concept of urban imaginary,
developed by Colombian philosopher and semiotician
Armando Silva, the aim of this project is to present the
photo sharing application Instagram as a space for the
construction of the urban visual imaginary of the city,
feature made possible by the ease process of registration,
manipulation and sharing that the photo application
provides its users. To achieve this purpose, we conducted
an exploratory study with the objective of identifying the
visual imaginary of Rio de Janeiro that emerges from the
mosaic of visual references shared using the application.

In the exploratory study, that has as object a set
of photographs published in the social network Instagram
linked to the hashtag #riodejaneiro, we sought to identify,
quantify and interpret multiple aspects as: thematic patterns,
colors and approaches to the city from the perspective of
citizens and tourists.

This article therefore aims to discuss the
construction of the imaginary of the city of Rio de Janeiro
starred in mobile photography , and identify how the set of
references constituted by them can contribute to ratification
or reformulation of an imaginary historically connected to
the city.

Instagram, Rio de Janeiro, fotografia, imaginarios urbanos, imaginario, redes sociais.

Key words

Instagram, Rio de Janeiro, photography, urban imaginaries, imaginary, social network.
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Introducao

O presente artigo pretende discutir a constituicdo e transformagbes do imaginario urbano no contexto
tecnoldgico, a partir do estudo de caso da cidade do Rio de Janeiro (Brasil), o qual tem como objeto uma selegdo
de fotografias partilhadas no aplicativo de celular e rede social Instagram. Os estudos dos imaginarios urbanos
ja existentes analisam o imaginario das cidades sob o enquadramento de periodos historicos especificos, ou
recortes metodolégicos como, por exemplo, a literatura, os cartdes postais e o discurso corrente em relagdo
ao turismo. O que propomos neste projeto de pesquisa € estender esta analise ao campo da construgdo do

imaginario no campo virtual.

O objetivo ¢ identificar o imaginario urbano que emana do mosaico de fotografias que retratam o Rio de
Janeiro sob o olhar de quem vive a cidade. Buscamos compreender e discutir de que forma e em que escalas
cromaticas a cidade é apresentada nas imagens produzidas por cidadaos e turistas. Desta forma, pretende-
se pensar a cidade enquanto espaco de estética, indo além do espaco fisico construido por arquitetos, e

estabelecendo-se como modo de viver, sentir e ser de cidadaos e turistas.

Ao reconfigurar e recategorizar o ambiente da cidade, os cidadaos trabalham para construir as suas
proprias narrativas dos seus lugares. Desta forma, o texto, que resulta da investigacdo realizada no ambito
do Mestrado em Cultura Contemporanea e Novas Tecnologias, na Universidade Nova de Lisboa, também
pretende discutir de que forma estas novas vivéncias influenciam na formagdo da memdria coletiva e do
imaginario. A partir do referido mosaico, constituido por imagens publicadas com a hashtag #riodejaneiro,
€ possivel identificar padrbes como tematicas, cores e enquadramentos, a partir dos quais se destacarao
tragcos de um imaginario visual, que se manifesta nas fotografias compartilhadas via Instagram por cidadédos

e turistas num periodo de dez dias durante o més de novembro de 2013.

Para tragar o perfil imaginario da cidade no Instagram, buscoulse identificar, a partir das imagens
coletadas, os simbolos urbanos, as personagens, as paisagens, o clima e a cor da cidade. Temas que

acreditamos que, em conjunto, ajudam a formar a identidade e o imaginario de uma cidade.
Objetivos

De acordo com Armando Silva (2006), para grande parte dos cidaddos da atualidade, os mapas mentais
das cidades foram substituidos por uma espécie de croquis. Sao percepcdes territoriais, muitas vezes sem
espacgo geografico, como expressao de lugares figurativos onde se revelam circunstancias da vida social: uma
paisagem, uma forma de vestir e agir, uma cor. Aspectos que, em conjunto, formam o mosaico do imaginario
de uma cidade, visto que uma cidade se faz também por suas expressodes, a construcdo de uma mentalidade
urbana. Sendo assim, surge a questdo: Que cidade é esta que emana do mosaico formado pelas imagens

que a retratam ou usam seu espago como cenario?
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A fim de responder a esta questdo — ndo por completo, mas de forma a promover uma reflexdo a este
respeito — este artigo tem como objetivo identificar os conceitos associados a imagem do Rio de Janeiro no
mosaico de imagens postadas no Instagram; avaliar a relacéo do imaginario de uma cidade com a sua prépria
representagao nos meios digitais, construida de forma participativa pelos utilizadores do Instagram. Pretende-
se, portanto, discutir a construgdo do imaginario da cidade do Rio de Janeiro protagonizada pela fotografia
mobile, bem como identificar de que forma o conjunto de referéncias por elas constituido pode contribuir para

a ratificagdo ou reformulagdo de um imaginario historicamente ligado a cidade.
Metodologia

O enquadramento tedrico constitui-se num mapeamento de conceitos acerca do imaginario e sua
interagdo com o urbano, do virtual e do visual na atualidade, bem como das Redes Sociais e como estas
transformaram as relagdes. Refletir-se-a sobre as transformagdes do imaginario urbano num contexto de

transformacgéao do paradigma social e comunicativo consequente da domesticagéo e ubiquidade da tecnologia.

A componente experimental do estudo utiliza como objeto as fotografias publicadas no Instagram
vinculadas a uma hashtag que identifique a cidade em questao (#riodejaneiro) no intervalo temporal de dez
dias no més de novembro de 2013. Para a selecdo e coleta das imagens foi utilizado o aplicativo lconosquare

(http://iconosquare.com/).

Com uma metodologia que pretende elaborar e comparar tanto dados estatisticos quanto histéricos
e imagens, acreditamos ser possivel, a partir das avaliagbes supracitadas, identificar pistas de um perfil
visual-virtual da cidade, para perceber as representagdes da cidade — a cidade imaginada — que constroem,

individual ou coletivamente, os cidadaos e turistas a partir dos registros partilhados online.
1. A tecnologia e a cidade

Para além de um territério e de suas caracteristicas arquiteténicas, ha que reconhecer que a cidade
€ também um cenario da linguagem, de evocagbes e sonhos, de imagens, de varias escritas. Nao é de
estranhar, portanto que “a cidade tenha sido definida como a imagem de um mundo, mas esta ideia se
complementaria dizendo que a cidade é do mesmo modo o contrario: 0 mundo de uma imagem, que lenta
e coletivamente se vai construindo e voltando a construir, incessantemente” (Silva, 2006, p. 23). A cidade é

simultaneamente o lugar do acontecimento cultural e cenario do efeito imaginado.

E no campo da interacdo entre as caracteristicas fisicas e culturais da cidade que se constitui o

imaginario:
A cidade como forma inventada rivaliza, interroga e dialoga com as formas materiais dos arqui-

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

148

www.iconol4.es/actas



Pelicioli Riboldi, Bruna

tetos, dos projetistas, enfim, de seus operadores fisicos. Mas tal forma é validada, se nao cria-
da, coletivamente por seus habitantes em maravilhosos exercicios grupais que fazem de cada

cidade uma grande experiéncia estética construida a partir do viver diario (Silva, 2006, p. 314).

Considerandose, portanto, que a cidade, seu uso e sua representagdo andam lado alado, influenciando
e sendo influenciados, é possivel perceber que em uma cidade o fisico produz efeitos no simbdlico, e as
representagdes, da mesma maneira, afetam e guiam seu uso social e modificam a concepgéo do espaco. Na
era da (re)construcao digital das cidades, acontece uma desterritorializagdo, em que o urbano se torna um
espaco sem fronteiras. O urbano excede a cidade, situacao que faz do paradigma da cidade imaginada o seu

mais forte registro. A cidade passa a ser aquela concebida nos croquis sociais de seus moradores.

Neste sentido, trabalharemos na presente pesquisa com o conceito de cidade como a reunido dos
espacos fisicos (arquitetura, ruas e pragas) e usos/interagdo dos cidadaos e turistas (no caso do presente
trabalho, as representagbes publicadas no Instagram e seus pontos de vista) para identificar os aspectos
imaginarios (conceitos a eles atribuidos). Consideramos a cidade como uma totalidade portadora de uma
dimenséao simbdlica prépria. Neste nivel, o que estda em questéo é ler a cidade como um bloco homogéneo a
partir do mosaico de imagens que se forma no momento da coleta da amostra. Deste modo, vamos considerar

a construcao fisica, mas focar a atengao na construcdo da mentalidade urbana que a acompanha.

1.1. O Rio de Janeiro Continua Lindo

Mundialmente reconhecida pelas suas paisagens de excepcional beleza cénica, a cidade do Rio de
Janeiro tem os principais pontos da sua geografia no mar (o litoral carioca tem extensao calculada em 246,22
km) e na montanha (sdo trés importantes grupos montanhosos, mais alguns conjuntos de serras menores e

morros isolados em meio a planicies circundadas por esses macigos principais).

A constituicdo geografica é o primeiro impacto para quem visita a cidade. Sensacgao que se intensifica
se a chegada for por via aérea: o vislumbre do mar e das montanhas em um primeiro momento, a mistura
casebres da favela, arranhallcéus de concreto e floresta quando o avido se aproxima. Para quem vé do alto,

a mistura de cores, sobressaindo-se o amarelo, o verde e o azul.

Embora a cidade se tenha tornado numa das maiores areas urbanas do mundo, com uma populagao
estimada em 6,4 milhdes em 2013" , o Rio de Janeiro cresceu em volta de uma grande mancha verde: a
Floresta da Tijuca, maior floresta urbana do mundo. A cidade se tornou, em 2012, Patriménio Mundial da
UNESCO como paisagem cultural urbana. Na ocasido do anuncio da escolha da cidade para o titulo, Luiz

Fernando de Almeida, entdo presidente do Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN),

1 O ultimo CENSO foi realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2010. A época, a cidade
contava com 6,3 milhdes de habitantes. Fonte: IBGE, disponivel em: http://cod.ibge.gov.br/232LG .
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afirmou que “O Rio representa a imagem mais difundida do patriménio brasileiro no mundo” 2.

De fato, é esta a cidade que serve como referencial a estrangeiros quando se fala em Brasil: samba,
futebol, Rio de Janeiro. Imagens da cidade, que mostram a Baia de Guanabara, o Pao de Agucar e a estatua
do Cristo Redentor tém um alto fator de reconhecimento mundial. Tais fatores tém um efeito positivo na
reputacao da cidade no exterior: a imagem que foi projetada, e ainda se projeta, é a de um incrivelmente belo

local para uma das maiores cidades do mundo.

A paisagem carioca tem contrastes marcantes, montanha e mar, florestas e praias, pareddes rochosos
subindo abruptamente de baixadas extensas, formando um quadro paisagistico pelo qual ganhou fama
de “Cidade Maravilhosa” e que forneceu inspiragdo para muitas homenagens em forma de arte, poesia e
musica. A paisagem urbana da cidade foi moldada por eventos histéricos importantes, influenciado por uma
diversidade de culturas, é percebido como de grande beleza. Além, é claro, de possuir uma cultura popular

com elevado potencial de criatividade.

O Rio de Janeiro transformou-se no simbolo do Brasil, tal qual a bandeira ou o hino nacional,
concentrando investimentos em algumas de suas areas tomadas como vitrine para tal propésito. O abandono
das areas precarias da cidade terminou por criar territérios vazios do poder publico, o que permitiu ao crime
organizado ocupar o terreno. Disso resulta que a violéncia urbana passou a ocupar a cena mediatica quotidiana
consolidando este aspecto negativo na imagem da cidade, tanto interna quanto externamente. Entretanto, se
na origem as favelas foram constituidas por populag¢des “excluidas” do acesso a cidade, hoje ja sédo parte
constitutiva da identidade local de tal maneira que é impossivel imaginar o Rio de Janeiro sem suas favelas
e toda a energia que dali brota e que enriquece a cultura da cidade. Como exemplo basta citar o Desfile
de Carnaval, evento-chave de representagédo do Brasil no mundo. As escolas de samba do Rio de Janeiro,
em sua totalidade, nasceram — e até hoje seguem sediadas — nas comunidades dos morros e suburbios da

cidade.

Os aspectos geograficos, culturais, politicos e econdmicos apresentados sao esferas distintas que,
no conjunto, alimentam dimensdes do capital simbdlico da cidade. O Rio de Janeiro vive o valor do mito
erdético exaltado pela promocgao turistica que se faz da cidade: associados a cidade estdo conceitos ligados a

sensualidade e a cor.

Para os brasileiros Rio é Eros, envolta em férias, praias e musica negra e sensual. Turistica, fa-
mosa por suas comidas, pelo mar ao lado, e a presencga da raga negra em sua formacgao. Depois
destes dados reais, vem o transbordamento da imaginacao, os atributos femininos, suas praias,

seus encantamentos nas ruas. Até mesmo o nome da cidade, curto e pegajoso, remete para

2 Fonte: “Rio é Patrimbénio Mundial como paisagem cultural urbana” — Jornal O Globo, 01/07/2012, disponivel em: http://
oglobo.globo.com/rio/rio-patrimonio-mundial-como-paisagem-cultural-urbana-5363704 .
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pensar em algo doce (Silva, 2006, p. 200).

As praias tém papel protagonista no imaginario da cidade. Mais do que destino para os passeios de fim
de semana e cenario para a pratica de esportes, é conceito onipresente na vida dos cariocas. Se ndo é o lugar
em que se esta, é o lugar onde se deseja estar. Aliado ao exotismo das paisagens esta o carater mestico,
colorido e tropical de sua cultura, resultante do fluxo migratério e da diversidade cultural que deu origem a

populacao da cidade.

Trata-se de uma cidade de contrastes, dividida por paredes invisiveis, em que vivem lado a lado
bairros nobres e favelas. Devido a conformagao geografica da cidade e a sua dinamica de ocupacgéao, temos
um ambiente que aproxima fisicamente o pobre, a classe média e o rico, gerando um quotidiano peculiar.
Caracteristica que gera tensdes, mas também produz novas sociabilidades que terminam por definir o “modo

de ser” carioca.

Cabe ressaltar que no perfil acima tragado, nao somente esta retratada a cidade fisica, mas também a

construgcdo de uma mentalidade urbana que a acompanha.
1.2. O Brasil no Instagram

Uma questao interessante a ressaltar é a distribuicdo dos mais de 150 milhées de utilizadores da
ferramenta: segundo Camila Fusco, gerente de comunicagao do Instagram e do Facebook no Brasil, 60% dos
utilizadores do Instagram estao fora dos Estados Unidos® . Mesmo sem revelar o numero exato de utilizadores
ativos no Brasil, foi divulgado ainda que ao final de 2013 o pais figurava entre os cinco maiores na ferramenta.
Para além do potencial turistico do pais, a executiva ressaltou que a importancia do Brasil para a rede social
de fotos deve-se também a realizacdo de eventos que intensificam o trafego a rede, como o festival Rock in

Rio e a Copa do Mundo.

Desde a criagao do SRS Instagram ja foram postadas 2,4 milhdes de imagens vinculadas a hashtag
#riodejaneiro. Ao final de 2013 (ano em que se realizou a coleta de imagens para este estudo), a rede social
compartilhou no seu blog oficial um levantamento das cidades mais populares em que foram feitos os cliques
publicados na plataforma de fotos. O Brasil entrou no ranking com Sao Paulo (52 posi¢cdo) e Rio de Janeiro

(72 posicao) “.

3 Fonte: “Brasil esta entre os cinco maiores paises no Instagram”. Revista Info, publicado em 12/12/2013. Disponivel
em: http://info.abril.com.br/noticias/Internet/2013/12/brasil-esta-entre-os- cinco-maiores-paises-no-instagram.shtml

4 Fonte: Fonte: “Top locations on Instagram in 2013”. Instagram Blog, 13/12/2013. Disponivel em: http://blog.instagram.
com/post/69877035043/top-locations-2013 .
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2. O #riodejaneiro dos Instagrammers

De acordo com Armando Silva (2006), assim como casais apaixonados, também os cidaddos criam
uma forma propria de falar, quase que uma linguagem em segredo entre os que conhecem. Seria possivel,
desta forma, que a linguagem “prépria” de uma cidade, ou para referir-se a ela, se refletisse também no

codigo a ela vinculada nas fotografias compartilhadas via Instagram?

Antes de apresentar os dados resultantes da analise, € importante assinalar que ndo é um pefrfil
consolidado que se busca identificar com esta pesquisa, mas as diregbes para onde apontam as imagens
compartilhadas que tenham a cidade como tema ou cenario. Propde-se aqui averiguar o processo na constru¢ao
dos imaginarios de uma cidade, deixando de lado a preocupacéo pela imagem como registro, enquanto ponto
de vista, para busca-la como construgao social de um imaginario. Busca-se, portanto, identificar e ilustrar o
fendmeno do imaginario de uma cidade a partir da forma como cidadaos e turistas representam a propria

cidade na ferramenta de compartilhamento de fotos aqui utilizada como objeto de estudo.

Com este proposito, foi feita uma coleta das imagens compartilhadas publicamente na ferramenta
Instagram e que fizessem referéncia ao Rio de Janeiro, no Brasil. Ainda que com interesse de identificar
questbes subjetivas, como a projegao imaginaria, esta pesquisa fez uso de técnicas estatisticas para mapear

padrdes de cor, representaco e interagdes suscitadas pelas fotos.

A elaboracgdo da amostra foi realizada em duas fases. Primeiramente, a coleta de imagens que fazem
referéncia a cidade do Rio de janeiro, usando como referencial para a selegao a utilizagdo da hashtag
#riodejaneiro no momento da publicagéo. Devido ao grande numero de registros diarios vinculados a hashtag
em questao (mais de 2 mil imagens/dia no periodo de coleta da amostra), e também para proporcionar uma
coleta que abrangesse um recorte de tempo mais amplo, fez-se a selegdo de imagens em periodos de 1,5
horas/dia, em horarios alternados, ao longo de dez dias do més de novembro de 2013. Como resultado, foram

captadas 2.331 imagens em um periodo total de 25 horas de coleta.

Em um segundo momento, teve inicio o processo de triagem e refinamento da amostra: ja considerando
a relagao hashtags-imagens, foram descartadas as fotografias que visivelmente n&o tinham qualquer relagéo
com a cidade do Rio de Janeiro, além da hashtag utilizada. Como exemplo €& possivel citar fotos de agéncias
de viagem ou marcas de roupas publicadas pelos perfis oficial das empresas, associando a imagem hashtags
que citam os principais polos de viagem e moda no mundo, como por exemplo #london, #ny, #paris, e

#riodejaneiro.

Do grupo de imagens resultantes desta primeira triagem (1.515 fotos), foram subtraidas ainda as
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imagens categorizadas como selfies 5, pois sua significativa representatividade dentro da amostra (24,7%)
poderia, por exemplo, distorcer os resultados quanto a cores e temas principais no mosaico resultante dos

retratos da cidade.

Para Silva, a construgdo da imagem de uma cidade em seu nivel superior, ou seja, a cidade subjetiva,
conduz a um encontro de especial carinho com a cidade, a cidade vivida, interiorizada e projetada por grupos
sociais que a habitam e que nela interferem. Por este motivo se optou pela nao diferenciagdo dos utilizadores
entre turistas e moradores, uma vez que a intencao é identificar um imaginario coletivo relacionado com a

cidade.

Identificagédo e coleta de imagens foram feitas com o uso da ferramenta Iconosquare, site voltado a
pesquisa e estatisticas dos perfis de Instagram. Esta ferramenta foi escolhida por se tratar da base de dados

que apresenta de forma mais organizada e completa as informagdes de interesse para a presente pesquisa.

Iniciado o trabalho sobre a coleta da amostra ja refinada (1.141 imagens), teve inicio a identificacéo e
categorizagado de aspectos primariamente visuais, como coloragao (preto e branco ou a cores), centro focal
(se a fotografia apresenta una paisagem ou elemento humano) e interagdes resultantes (nimero de likes
e comentarios). Apds esta pré-categorizagdo, a pesquisa seguiu para um segundo momento, de refinar as
categorias, considerando tonalidades presentes e/ou destacadas na imagem, os locais retratados, bem como
a escolha do filtro. As informacgdes obtidas a partir das imagens coletadas oferecem respostas “indiretas” que,
em conjunto, permitem delimitar um esbogo do que vem a ser o imaginario da cidade do Rio de Janeiro no

Instagram.

Entre os usuarios que publicam imagens com a hashtag #riodejaneiro, encontram-se turistas, cidadaos
e personalidades ilustres como, por exemplo, o perfil oficial do cantor Milton Nascimento (5.711 seguidores),
da modelo Nicole Bahls (2.176 seguidores). Sdo perfis que tém, em média, centenas de likes em cada
foto compartilhada. Por este motivo, optou-se pela utilizagdo da mediana para caracterizar melhor esta
medi¢cdo, uma vez que a variavel apresenta um comportamento atipico que resultaria em um valor médio
nao significativo (ha uma variagdo muito grande nos niumeros relativos aos likes das imagens que compdem
a amostra). A mediana de likes nas fotos analisadas é de 19 likes, nUmero que nao sofre grandes alteragdes
quando a amostra é estratificada pelo tema mais frequente — as paisagens, com mediana de 18 likes — e
pelas cores que mais predominam — amarelo e azul, ambas com mediana de 22 likes. Em relagédo ao numero
de comentarios, os dados apresentaram um padrao mais regular, o que resultou em uma média semelhante

tanto para a amostra geral quanto para as estratificagdes: cerca de 2,5 comentarios por imagem.

Diante da pergunta “Que lugares identificam o Rio de Janeiro?”, as respostas obtidas a partir da

5 Palavra em inglés, com origem no termo self(Iportrait, selfie € uma fotografia tirada pela propria pessoa que aparece
na foto, com a particularidade de que é uma foto tirada geralmente com o objetivo de ser compartilhada em um SRS,
como Facebook ou Instagram.
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amostra se revelaram claras: das 1.141 fotos analisadas na amostra final, 67% apresentam paisagens e
pontos turisticos da cidade (figura 1). A tematica da praia € marcante: paisagens a beirallmar aparecem em
24% do total de imagens. Outros temas que recebem destaque entre as imagens s&o a arquitetura (9%), o
Cristo Redentor (8 %) e o Pao de Agucar (7 %).

Figura 1 - Exemplos dos principais temas retratados com mais frequéncia. Fonte: Instagram

E de se destacar a baixa ocorréncia de fotos que remetam para conceitos historicamente relacionados
a cidade. Apesar da proximidade com a Copa do Mundo de 2014, imagens que tenham como tema o futebol
representam apenas 2,28% da amostra. Ja as favelas, que povoaram o imaginario relativo a cidade durante
os anos 1990, também aparecem de forma timida: foram encontradas referéncias ao tema somente em

2,10% das fotografias coletadas.

Considerando os imaginarios como formas de percepg¢ao social, podemos perceber esta baixa
frequéncia como sinal das transformagdes que o imaginario de uma cidade sofre: é provavel que, caso a
mesma pesquisa tivesse sido executada no periodo de realizagdo dos jogos da Copa do Mundo, a cidade

“respirasse futebol” e a amostra apresentasse um padrao diversificado.

Em se tratando das cores que mais aparecem nas fotos do Rio de Janeiro, ao estratificar as imagens
de acordo com o parametro das tonalidades mais presentes, o azul surge como a cor mais frequente — em

26% das imagens — seguido do amarelo, presente de forma dominante em 22% das fotografias coletadas.

Para perceber melhor como este jogo de cores pode representar a cidade, recorremos ao brasileiro
Israel Pedrosa, em seu livro Da cor a cor nenhuma (1982), que apresenta as caracteristicas de cada cor da

seguinte forma:
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Figura 2 - Exemplos de imagens com predominancia azul. Fonte: Instagram

Azul (figura 2) — por ser a mais escura das trés cores primarias, o azul tido como a mais fria das cores
e consideralise que tem analogia com o preto. E historicamente vinculada a verdade: as ideias do absoluto,

da morte e dos deuses eram comumente simbolizadas com o azul.

Figura 3 - Exemplos de imagens com predominancia amarela. Fonte: Instagram

Amarelo (figura 3) — quente por exceléncia, € a cor que mais se aproxima do branco numa escala de
tons. Na pintura, assume geralmente a fungéo de luz, quando se quer representar as cores naturais numa
técnica de tons. Apesar da variedade de significados atribuidos ao amarelo nos diversos periodos histéricos,

0 que se evidencia, em todos os tempos, é a sua intima ligagao com o ouro, o fruto maduro e o sol.

E na interagdo entre as duas cores, complementares quando se trata do espectro de cores-luz, que
as caracteristicas acima citadas se potencializam (figura 4). O amarelo, ao lado do azul, se enriquece em
qualidade cromatica e beleza. Ja o azul, quando junto ao amarelo, ganha forga e vibragdo. No Antigo Egito,
o amarelo estava ligado ao disco solar e a imagem de Osiris (Bullfinch, 2011), (Bullfinch, 2011), sendo
frequentemente encontrado ao lado do azul nas cAmaras funerarias para assegurar a sobrevivéncia da alma,
uma vez que o ouro que ela representava era a carne do sol e dos deuses de ambos 0s sexos. Também na
mitologia grega o amarelo significava iluminagéo: o amarelo simbolizava o masculo carro de Apolo, o deus

da luz. Ja o azul era a cor dos Campos Elisios, a superficie infinita onde surge a luz dourada que exprime a
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vontade dos deuses.

Figura 4 - Exemplos de imagens com combinagéo de amarelo e azul. Fonte: Instagram

Wassily Kandinsky analisa a dindmica entre azul e amarelo em O espiritual na arte (1954). Segundo
o pintor russo, o amarelo, representando o calor, a energia e a claridade, assume a primazia do lado aditivo
das cores, em oposi¢ao a passividade, frigidez e obscuridade representadas pelo azul. OlhandoJo fixamente,
“percebellse logo que o amarelo irradia, que realiza um movimento excéntrico e se aproxima quase
visivelmente do observador”, enquanto o azul remete para a reflexdo, por ser a mais imaterial das cores — é
a cor do infinito e do celeste. Para Pedrosa, no azul “o olhar o penetra sem encontrar obstaculos e se perde
no infinito” (Pedrosa, 1982, p. 114).

Segundo Kandinsky, a agao do ouro sobre o azul, valores identificados como macho e fémea, assume o
sentido simbélico de oposicao e tensdo de forgas contrarias. E nas fotografias que retratam a orla carioca que
podemos ver mais claramente a dindmica entre estas duas cores na formagao da “aura” da cidade: a jungéo
em um mesmo cenario do amarelo — cor tipicamente terrestre — e do azul — tipicamente celeste — reforga o

perfil diversificado e intenso da cidade.

O terceiro grupo de cores mais frequente na amostra foi o representado pelas imagens com o dominio
de tons de cinza, marrom e preto. Das fotos coletadas, este grupo representa 17%. Informagao que num
primeiro momento pode parecer desconcertante quando o objeto de estudo € uma cidade reconhecida pelas
suas cores vivas e nao por cinzas, marrons e pretos. Entretanto, cabe aqui ressaltar que estas tonalidades,

no caso das fotos analisadas, ndo derivam da falta de luz, mas sim do excesso dela.
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Figura 5 - Exemplos de imagens em contraluz. Fonte: Instagram

Dentre as fotos com alta ocorréncia de tons de cinza, marrom e preto (figura 5), a grande maioria (72%)
resulta do ofuscamento causado pelo excesso de luz na imagem. Ou seja: as fotografias em questao nao
apresentam estes tons fechados como consequéncia do facto de retratar objetos escuros ou a falta de luz,
mas porque captam a contraluz: representam uma parcela de imagens que ndo conseguem captar o quao

iluminada é a cidade.

No mosaico de fotografias formado pelas publicagdes no Instagram que tém a cidade como tema,
€ possivel perceber que o Rio de Janeiro ressignifica os conceitos tradicionalmente relacionados com as
tonalidades cinzentas e escuras em seus retratos. Isso acontece porque os tons de cinza, marrom e preto,
tidos como cores neutras e que sozinhas remetem para a tristeza e sobriedade, quando acompanhados de

cores quentes e/ou claras, assumem a personalidade da cor que os acompanha.

O que se pode inferir dos dados apresentados sobre a cor dominante nas fotografias analisadas € que
em sua maioria tém uma caracteristica em comum: a presenga de um céu claro e iluminado. As cameras,
intencionalmente ou n&o, estdo na maior parte do tempo viradas para o céu, que em determinadas horas do
dia, de acordo com a iluminacéao e intensidade do sol, assume matizes azuis, amarelos, avermelhados e até

mesmo cinzas nos dias de chuva ou na noite completa.

Cidade da luz natural, o imaginario visual-virtual da cidade do Rio de Janeiro esta intimamente ligado
ao sol: os principais pontos turisticos da cidade — as praias, o Cristo Redentor e o Corcovado — assumem
papel de mirantes para o horizonte carioca. A praia representa, neste contexto, o encontro entre o calor e a

iluminacao da luz e da areia quente com um infinito de azuis do mar e do céu.

A cidade tem, por consequéncia, uma clara identificagdo com a luz do sol, que se reflete nos padrées
identificados na amostra: séo registros que vao do efeito cromatico da luz do sol na areia, no mar, nos morros

e na pele das pessoas até a fascinagdo que exerce o sol quando se pde, invadindo a lente da camera e
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ofuscando a cor ou protagonismo tudo o que ndo seja a sua propria luz.

Outro facto que reforga o carater do Rio de Janeiro como uma cidade de cores e luz é o padrao
identificado na escolha do filtro aplicado as imagens antes do compartilhamento no SRS Instagram: em 40%
dos casos analisados, os utilizadores optaram por publicar a imagem sem a aplicagdo de qualquer um dos
filtros disponiveis. Nos casos em que foram utilizados filtros, as duas opg¢des mais utilizadas foram LollFi
(em 16% das imagens) e X-Pro Il (em 11%), filtros que aumentam o contraste da imagem e proporcionam
um realce significativo das cores. Também é importante ressaltar a baixa ocorréncia de fotografias postadas
com a utilizacdo de filtros que atribuem as imagens tons de cinza. Juntos, os filtros Inkwell e Willow foram
aplicados em apenas 6% das imagens em que o utilizador optou pelo uso do filtro. Os demais filtros aparecem

com percentagens pouco significativas (anexo 5).

As curvas atribuidas a cidade no imaginario comum sao menos presentes na amostra analisada do que
a questao da luz, aparecendo mais na silhueta dos morros que cercam a cidade do que em fisicos esculturais
ou referéncias especificas ao corpo da mulher brasileira, ficando as fotos de mulheres de biquini em baixissimo
numero. O horizonte ondulado pelas formagdes rochosas que sdo marca da geografia da cidade aqui aparece
como forma significativa de representacdo. Interessante ressaltar, entretanto, que o tema da arquitetura e do

urbano é o terceiro mais frequente, ratificando a ideia de um dialogo do urbano com a natureza.

E interessante ressaltar aqui uma nota quanto as fotografias de painéis de graffiti nas ruas da cidade
(figura 6). Embora apresentem baixa representatividade na amostra coletada (somente 4%), se as analisarmos
em separado das demais fotografias da amostra, é possivel identificar a expresséo de elementos coincidentes
com o que atualmente ja se conhece como imaginario da cidade do Rio de Janeiro: a exuberancia da natureza,

das praias e dos morros, o Cristo Redentor, o futebol, o samba e a sensualidade, a musica e as favelas.

Figura 6 - Exemplos de fotografias de paineis de graffiti. Fonte: Instagram

Temos, desta forma, a arte de rua como uma vitrine do imaginario tradicionalmente vinculado a cidade.
O fato de terem sido eleitas como tema para as fotografias publicadas no Instagram e aliadas a hashtag de

identificacdo da cidade mostram que ainda habitam de alguma forma o imaginario de cidadaos e turistas.
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Partindo da ideia de que os SRSs sao espacos que possibilitam tanto a expressdo de uma identidade
quanto a construgao de uma comunidade, surge aqui uma nova questao: até que ponto as representagdes que
surgem do mosaico do Instagram sao reflexos do imaginario preexistente e até que ponto podem representar

a construcdo de um novo imaginario?

O facto de temas historicamente ligados a cidade — e que se confundem com o que é o imaginario de
Brasil — serem ofuscados pela questédo da luz e da praia pode representar uma diferenciagdo na construgéo
do imaginario de uma cidade quando trabalhado a partir de palavras e imagens. Em se tratando de fotografias,
temos entdo um imaginario baseado na luz e na riqueza de cores da cidade. Estes aspetos caracteristicos
da amostra analisada levam a pensar que de facto o Rio de Janeiro é o Eros brasileiro: repleto de cores, luz,

curvas e sorrisos.

As impressdes e conceitos associados a cidade do Rio de Janeiro, emitidas a partir de diferentes
“pontos de vista”, possibilitam denotar, afinal, uma unidade ou pista do que vem a ser o imaginario da cidade

de acordo com os utilizadores do Instagram; marcam um modo de assumir os elementos do urbano.

Conclusoes

Como é possivel compreender, reunir em um recorte de dez dias todas as facetas do imaginario de uma
cidade é tarefa préxima do impossivel. Entretanto, com a metodologia aplicada, foi possivel obter resultados
que apontam para a viabilidade de futuras etapas deste projeto, além da possibilidade de replicagdo em

outras cidades, identificando as estratégias representativas de uma coletividade urbana brasileira.

Trés grandes aspectos puderam ser identificados a partir da estratificacao do que retrata cada imagem
coletada. Sao eles: tema, cor e interagdes suscitadas. Essas qualificagdes, em conjunto, constituem a primeira

pista que podemos ter do imaginario final da cidade.

Quanto ao tema, temos as paisagens da orla como ocorréncia mais significativa na amostra pesquisada.
Este resultado ratifica um conceito ja presente no imaginario coletivo historicamente vinculado a cidade, o de
uma cidade de calor e praia, independente da época do ano. Importante destacar, entretanto, que as ideias de
favela, samba e futebol, também frequentemente relacionadas com a cidade, tiveram pouca expresséo, facto
que pode indicar a “dominancia” de determinados aspectos do imaginario de uma cidade de forma sazonal.
Acreditallse que, caso o estudo fosse replicado no periodo em que se realizam o carnaval ou a Copa do

Mundo, por exemplo, os resultados seriam diferenciados.

A analise cromatica e posteriormente simbdlica das cores e suas tonalidades mais frequentemente
capturadas pelas lentes dos observadores que associam suas fotografias a cidade do Rio de Janeiro traduzem,

em forma de causa e consequéncia, o paradoxo de uma “cidade-luz”.

« »

ACTAS ICONO14 - IV Congreso Internacional Ciudades Creativas | 01/2016 |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 - Madrid (Espana) CIF: G - 84075977

159

www.iconol4.es/actas



Pelicioli Riboldi, Bruna

O amarelo e o azul, respectivamente a liderar a predominancia de cores, projetam o reflexo dos
elementos da natureza: o céu, o mar e o sol, que de forma intensa preenchem os cenarios e as fotos da
cidade. Em terceiro lugar na frequéncia das aparigbes os tons de cinza permeiam essa analise com um
paradoxo literalmente ofuscante. Se por um lado trazem a representagédo dos tons mais escuros, por outro e
simultaneamente, sdo na verdade, ndo a consequéncia do reflexo de elementos fisicos de facto cinzentos,

mas o resultado do excesso de luz.

Representam notoria e tecnicamente o ofuscamento gerado por uma observagéo frontal do sol. O
fascinio dos que direcionam o seu olhar, as suas lentes e o seu imaginario diretamente a fonte de luz,
responsavel por conferir mais vivacidade e contraste a todas as cores, pelo calor que leva as pessoas a
praia e pelas infinitas possibilidades de variagdes de cor no céu. Se espalha entre moradores e turistas nas
tonalidades de bronze que a pele pode assumir, que faz com que as pessoas sejam também elas calorosas,

elemento mais significativo do carisma associado aos cariocas.

Por sua vez, renascem os espectros de cidade na marca de um lugar como lugar territorial, e desta
maneira o urbano se transporta como a imagem de uma forma de ser. Conforme afirma Silva, “a construgéo
imaginaria passa assim por multiplos estandartes de narragao cidada, mas sob todos os relatos, corre, como
fonte primaria de um acontecimento psiquico, a figura densa e obscura do fantasma social” (Silva, 2006, p.

324). Nasce, assim, um outro corpo simbdlico, que impregna o primeiro de sentido.

A cidade mescla habitos, percepgdes histérias. Sdo “cultura fazendo-se como costura” (Salabert, 1988
In Silva, 2006, p. 67). E é precisamente na fusdo de todas estas intermediagcbes e costuras que aflora a
prépria urbanidade ou personalidade coletiva da cidade. Cada utilizador, turista ou cidaddo, compartilha o
“seu” Rio de Janeiro. O mosaico resultante, além de permitir identificar uma ideia geral do que é o imaginario

compartilhado entre os utilizadores, também possibilita construir uma memoaria visual de nosso tempo.

Tais resultados, obtidos a partir da leitura da representacéo da cidade do Rio de Janeiro, devem ser
uma base para continuar a busca de um conhecimento de nosso entorno cultural. O estudo do imaginario
das cidades no Instagram é novo. Ha poucos estudos com essa perspectiva, €, menos ainda, enfocando a
realidade brasileira. Compreender essas redes é essencial, portanto, para compreender também a apropriagédo

da Internet como ferramenta de organizacao social e informagédo contemporanea.

Utilizando-nos deste espacgo virtual privilegiado para publicagdo de imagens que é o Instagram,
acreditamos que a coleta de dados e imagens postadas com as hashtags #riodejaneiro e #lisboa permitira o
estudo da evolugdo do imaginario de uma cidade no contexto de volatilidade atual, possibilitando também a

identificacdo do repertério de imagens usado para representar as cidades no Instagram.
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Resumen

En las dltimas décadas, la forma en la que los
escolares se desplazan al centro educativo ha cambiado,
aumentando los desplazamientos en vehiculo motorizado
frente a la marcha a pie. Esto conlleva un gran impacto
negativo sobre el medio ambiente urbano, la seguridad
vial y el desarrollo de los menores. Para tratar de revertir
esta tendencia, en muchos lugares se organizan pedibuses
(grupos de nifios que caminan juntos al colegio bajo la
supervisién de un adulto).

En el Colegio Virgen del Carmen (Cérdoba,
Esparia) se ha ensayado una nueva metodologia de
implantacion de pedibuses guiados por monitores, basada
en el uso de una aplicacion moévil, que permite al monitor
geoposicionar al grupo en marcha y comunicarse con las
familias participantes, y un panel de control desde el que
un coordinador puede analizar la informacion y optimizar el
funcionamiento.

55 alumnos se incorporaron progresivamente a
los pedibuses. Se registré una alta recurrencia y una
reactivacion rapida al inicio del nuevo curso. Las familias
participantes han mostrado satisfaccion con la herramienta
utilizada y una reduccion del miedo al desplazamiento
autonomo a pie de sus hijos asociado al uso de ésta. Un
51% de éstas ha modificado sus habitos de transporte al
colegio tras la implementacion.

Palabras clave

Abstract

In recent decades, family habits related to children’s
displacements to school have changed, increasing
motorized travels against active modes. This entails a major
negative impact on the urban environment, road safety in
cities and the physical and psychological development of
children. One of the more common actions used to reverse
this trend are Walking School Buses (WSB), which consists
of predefined adult-scorted pedestrian routes to school.

At Virgen del Carmen School (Cordoba, Spain), a
new [CT-based methodology to implement WSB guided
by monitors has been tested. Two technological tools
have supported the implementation, a mobile app that
allows the monitor to geopositionate the group, and real-
time communication with the parents of WSB participants
and a coordinator dashboard for data analisys and project
optimization.

55 children participated in the WSB, with a high
recurrence in the attendance. Furthermore, a quick
reactivation after summer holidays was registered. The tool
have been highly valued by participant families, and they
have reported that it had had a major impact on: their fears
regarding the on foot autonomous displacement of their
children to school, on the daily organization and on their
travel to school habits.

Pedibus, movilidad infantil, TICs, caminar, aplicaciones mdviles, movilidad sostenible

Key words

Walking school bus, children mobility, ICT, walking, mobile apps, sustainable mobility
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Introduccion

La situacion de la movilidad infantil a los centros educativos ha sufrido un cambio de rumbo brusco en
las ultimas décadas, ligado al progresivo aumento de motorizacion en las ciudades. En este sentido, un estudio
realizado en los afios 90 en Inglaterra y Alemania (Hillman et al., 1990) evidencié una drastica disminucion del
porcentaje de nifios de 7 y 8 afios que caminaban de forma auténoma al centro educativo, desde un 80% en
1970 a solo un 9% en 1990. En Espafia, donde hasta el momento hay pocos datos publicados, solo el 59%
de nifios entre 8 y 12 afios caminan al colegio, frente a un 40% que acceden en coche. De ese porcentaje
de nifios que acuden caminando a la escuela, un 70% no lo ha hecho nunca de forma auténoma, sin el

acompafiamiento de alguno de sus familiares (Alonso et al., 2009).

Este cambio de tendencia en las familias provoca problemas a varios niveles (Marique et al., 2013,
Mackett 2013, Martinez-Gémez et al., 2011):

* Problemas urbanos, por el incremento de viajes diarios obligados en vehiculos motorizados y el

consecuente impacto en el medio ambiente y la seguridad vial.

* Problemas familiares, por las dificultades logisticas que representa la organizacion del camino al

colegio cuando el escolar no lo realiza de forma auténoma.

* Problemas en la salud de los escolares y en su desarrollo psicosocial, por la falta de ejercicio diario y

de autonomia hasta edades avanzadas.

Para encontrar soluciones que permitan revertir esta situacion y paliar sus efectos negativos, es
necesario identificar las causas que la provocan. En este sentido, se ha encontrado que los principales
factores que influyen en la eleccion de las familias del modo de desplazamiento de los escolares en ciclos
de educacion primaria estan relacionados con los miedos de los padres a que los niflos caminen solos, la
distancia desde el domicilio al colegio y los horarios laborales de los progenitores (Stewart et al., 2012, Carver
et al., 2013).

Consecuentemente, la forma mas efectiva de revertir la situacién descrita es buscar soluciones que
afecten a estos factores, mejorando la confianza de las familias en el desplazamiento auténomo a pie o
aportando alternativas para que éste encaje en su organizacion diaria (Chillén et al., 2014). En esta linea de
trabajo, los organismos publicos estan desarrollando iniciativas agrupadas en torno al nombre genérico de
proyectos de “Camino Escolar”, cuyo objetivo es promover y facilitar que los nifios y nifias vayan al colegio a
pie y de forma lo mas autdbnoma posible, en funcion de la edad, apostando por una movilidad sostenible, sana

y segura al centro educativo (Roman & Salis, 2011; DGT, 2013).
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En la practica, en Espana y en otros paises desarrollados, los pedibuses, especialmente dirigidos al
alumnado de los ciclos de Educacion Infantil y Primaria, son una de las iniciativas mas utilizadas en estos
proyectos (Smith et al.2015), ya que aunan las ventajas que el caminar tiene para los escolares y el medio
ambiente con la reduccion de los miedos parentales y la posible adaptacion a las necesidades espacio-
temporales de las familias, punto débil de muchas iniciativas de camino escolar (McDonald & Aalborg 2009).
Como su nombre indica, funciona como un sistema de transporte escolar a pie “conducido” por uno o varios
adultos que se encargan de ir recogiendo a los menores y acompafarlos al centro educativo a lo largo de
un itinerario peatonal predeterminado en el que se establecen un conjunto de paradas donde se organiza la
recogida de menores. Si bien los pedibuses no son una férmula que otorgue una autonomia total al escolar,
si suponen una herramienta intermedia muy valiosa para desvanecer los miedos de las familias al camino
auténomo a pie, y la adquisicion progresiva de responsabilidades por parte de los nifios que, con mayor
probabilidad, acabaran haciendo el desplazamiento de esta forma. Aunque cada vez se encuentran mas
extendidos, se encuentran con barreras para su continuidad en el tiempo relacionadas con la captacion y el
mantenimiento de familias acompafantes voluntarias con horarios adecuados y coordinadores que puedan

dedicar un tiempo suficiente a esta tarea (Smith et al.2015).

Por otra parte, el auge de Internet y de los dispositivos mdviles con acceso a datos ha hecho que
las nuevas tecnologias estén cada vez mas presentes en la organizacion diaria de los desplazamientos
personales de los ciudadanos, haciendo habituales acciones como consultar en el teléfono mévil el tiempo de
espera hasta el proximo autobus, el mejor trayecto para ir en cualquier medio de transporte hacia un lugar de
destino, o, de forma creciente, la comparticién con otras personas de viajes en vehiculo privado (Dickinson
et al., 2015).

En este contexto, en la presente investigacion se ha ensayado en el Colegio Virgen del Carmen de
Coérdoba una nueva metodologia de implantacion de rutas escolares a pie acompafadas a diario por monitores
profesionales, basada en la integracion de una herramienta digital de apoyo que permite el seguimiento en
tiempo real mediante geoposicionamiento de grupos de pedibus, y la comunicacion instantanea entre las

familias participantes y los monitores acompafantes.
Objetivos

El objetivo de la investigacion ha sido analizar la oportunidad, viabilidad e impacto de esta nueva
metodologia, a través de la recopilacion de datos previos de movilidad, la implantacidon en un centro educativo
de una red de pedibuses gestionados con herramientas tecnoldgicas desarrolladas para tal fin, y la evaluacion

final de la experiencia por parte de las familias participantes.
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Metodologia
1. Herramientas utilizadas

En la implantacién de las rutas escolares se ha utilizado la herramienta colaborativa basada en software
libre Trazeo (http://www.trazeo.es/). Esta es una herramienta digital desarrollada para facilitar la creacién
y organizacion diaria de pedibuses en el seno de una comunidad educativa. Su objetivo es aumentar la
participacion recurrente de los alumnos de educacion infantil y primaria en esta alternativa de transporte
activo. Utiliza las posibilidades de geolocalizacion y conexién a internet de los dispositivos méviles actuales
para reducir las barreras a la participacion de las familias en estas iniciativas y proporcionar un entorno de
comunicacion a los miembros del grupo que favorezca la coordinacion en tiempo real de todas las familias

con los monitores del pedibus.
Sus funcionalidades mas importantes son:

» Geolocalizacién en tiempo real del pedibus: Gracias a la utilizacién del dispositivo GPS disponible
en los teléfonos moviles actuales, se proporciona un sistema de seguimiento en tiempo real, similar al que

ofrecen muchos sistemas de transporte publico actuales.

» Sistema de notificaciones: Informa automaticamente a los miembros de los grupos de pedibus de las
acciones mas relevantes para ellos, como son el inicio de paseo, la incorporacion y salida de sus hijos del

grupo o la finalizacién del paseo.

» Comunicacion entre miembros: Para la organizacion cotidiana de la ruta, la gestion de incidencias y
la publicacion de informacion relevante para el resto del grupo, el sistema incorpora un chat en la aplicacién

movil.

Por otro lado, se ha desarrollado una aplicacién web especifica, a modo de panel de administracién/
coordinacion, con el fin de obtener datos objetivos previos de los habitos de desplazamiento de los escolares
en los centros educativos, optimizar la puesta en marcha de las rutas y evaluar su funcionamiento diario en
base a la explotacién y visualizacidén de los datos recopilados por la herramienta y a cuestionarios enviados a

los participantes. Las principales funcionalidades de éste son:

» Formularios: el panel permite incorporar la informacion de los cuestionarios pasados a los participantes.
Esta informacion se usa, entre otras cosas, para establecer el perfil de movilidad inicial del centro, y para

evaluar el cambio de habitos en los patrones de movilidad una vez desarrollado el proyecto.

* Mapa: Esta funcionalidad permite conocer, de forma visual y en base a la informaciéon aportada
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directamente por los propios usuarios a través de la encuesta inicial, la distribucién geografica de las familias

sobre el territorio, su modo de desplazamiento habitual y su predisposicion a participar en los pedibuses.

» Conexion con Trazeo: Desde el panel se extrae la informacién mas relevante proporcionada por
Trazeo, como el numero de participantes en cada paseo, la distancia recorrida por cada alumno y por el
pedibus completo, el tiempo que cada alumno ha caminado o las nuevas incorporaciones de alumnos y

familias al grupo.

» Estadisticas: Los datos recogidos a través de las encuestas, sumados a los datos de funcionamiento
de los pedibuses extraidos de la base de datos de Trazeo, se agregan y pueden ser visualizados en una serie
de graficas estadisticas estandar que permiten la aplicacién de distintos filtros como el curso, el sexo de los

participantes, el medio de transporte habitualmente utilizado o la distancia.
2. Diseio e implantacion de la metodologia

Durante el desarrollo de la investigacion se ha implementado un servicio diario de pedibus con
acompafamiento de monitores profesionales, dirigido a los alumnos del ciclo de Primaria del Colegio Virgen
del Carmen de Cordoba (Espaina). El servicio se ha adaptado, en la medida de las posibilidades, a las

necesidades espacio-temporales de las familias.

Como paso previo a la implementacién del servicio, se llevé a cabo un estudio del estado inicial de
habitos de movilidad, motivaciones y predisposicion a participar en los pedibuses entre las familias de los 450

escolares de Primaria, utilizando para ello una encuesta disefiada para este fin.

Apartir de los datos de dicha encuesta se elaboré un mapa de dispersion de los modos de desplazamiento
de los escolares (Figura 1) en base al cual identificar las familias, a priori, mas propensas al cambio de habitos
y disefar itinerarios de pedibus que satisficiesen las necesidades del mayor nimero de éstas. Los criterios

utilizados para el disefio de estas rutas fueron:

* Que alguna de las rutas pasara a una distancia al domicilio inferior a 100 metros del mayor nimero de
familias posible que hubieran expresado su intencién a participar en el pedibus si cubriera sus necesidades.
Este criterio reflejaba la importancia de querer dar una alternativa con prioridad a aquellas familias mas

propensas al cambio de habitos de desplazamiento.

* Que alguna de las rutas pasara a una distancia al domicilio inferior a 100 metros del mayor numero
de familias posible que hubieran expresado que hacian sus desplazamientos en vehiculo motorizado. Este
criterio reflejaba la mayor importancia que se concedia a la reduccion de alumnos/as que se desplazaban en

coche.
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* Que los itinerarios tuvieran una longitud inicial maxima de 1500-2000 metros. Esta es la distancia que
segun estudios recientes (Chillon et al., 2015), las familias perciben como caminable por un nifio, por lo que

en este rango, las posibilidades de captaciéon aumentan.

* Que la cabecera de ruta estuviera en un lugar donde fuera sencillo realizar la entrega/recogida de
nifos para las familias que vivieran a una distancia mayor y que utilizaran el coche, pero querian que sus hijos

participaran en el pedibus.

Figura 1. Mapa de dispersién de familias por modo de transporte e interés

De acuerdo con estos criterios, se disefaron un total de 3 rutas para el centro educativo, y se
establecieron inicialmente puntos de inicio de ruta de pedibus con lugar y hora de salida fijos desde lugares
de aparcamiento perimetral. Se disefaron itinerarios que cubrieran las zonas en las que hubiera suficientes
familias interesadas en participar, y se fueron adaptando los recorridos y los tiempos a aquellos que favorecian
que mas alumnos se sumaran al pedibus, procurando cumplir las demandas de las familias o negociandolas
en los casos en los que existian solicitudes divergentes. Asi, por ejemplo, en algunos casos, se ampli6 la

longitud del trayecto para dar cobertura a familias que lo solicitaron y cuyos domicilios estaban mas alejados.

Una vez disefiadas estas rutas, se presentaron en el centro en una reunion presencial y, posteriormente,
se ha mantenido durante la investigacion un proceso de comunicacion con las familias interesadas en participar,
usando principalmente canales de comunicacién digitales (correo electronico, mensajeria chat, pagina en
redes sociales) y manteniendo un enfoque permanente de alerta temprana a las necesidades de éstas. Este
proceso de comunicacion se ha apoyado con la celebracién de una actividad de concienciacién en las aulas

entre los escolares, con el objetivo de fomentar la participacién de los nifios y nifias en los grupos de pedibus.
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Las familias interesadas en participar podian consultar los recorridos y horarios en una web habilitada al
efecto, y debian efectuar el registro de sus hijos en la ruta que mas les conviniese. Una vez registrados, sus

nombres ya aparecian en el listado de participantes que el monitor de su ruta visualizaba al iniciar el paseo.

La dinamica de funcionamiento de los pedibuses ha sido la siguiente: el monitor iniciaba el recorrido
a pie en el punto de inicio e iba recogiendo a los nifios del grupo a lo largo del trayecto, deteniéndose
muy brevemente en los puntos establecidos como paradas, hasta llegar al destino. A medida que los nifios
se iban incorporando o saliendo, el monitor lo reflejaba en el listado del grupo disponible en la aplicacion
movil, marcando o desmarcando respectivamente el nombre del nifio. Durante el desarrollo de la ruta,
mediante el uso de la aplicacion Trazeo por parte del monitor, los padres y madres de los participantes podian
conocer en tiempo real dénde se encontraba el grupo para incorporarse en marcha gracias al sistema de
geoposicionamiento y, ademas, podian recibir notificaciones de que el paseo habia partido de su punto de
inicio, de que su hijo/a se habia incorporado/habia salido del grupo, y de que el paseo habia llegado a su
destino. A su vez, se usaba un chat de grupo, accesible para las familias dadas de alta en la ruta de pedibus
para comunicar cualquier asunto o incidencia. La informacién del nimero de participantes de cada paseo y
la distancia recorrida, asi como los datos de cada uno de los participantes se registraba automaticamente a

través de la aplicacion movil, para su posterior analisis usando el panel de control.

Finalmente, se ha elaborado una encuesta de satisfaccidon sobre la metodologia y la herramienta que

han cumplimentado los progenitores de las familias participantes en la Gltima semana del curso 2014/15.

Resultados

Alo largo del proyecto han funcionado de forma estable los 3 grupos de pedibus del Colegio Virgen del
Carmen. Las rutas de pedibus comenzaron a funcionar en el ultimo trimestre del curso 2014/2015, a partir del
23/04/2015, y se realizé una reactivacion de los grupos desde el primer dia del curso 2015/2016 hasta el dia
9/10/2015.

En la tabla 1 se muestran el nimero de participantes en la primera fase, el nimero de nuevas altas en
la reactivacion y el total de participantes. Asimismo, se expone el niumero de paseos totales llevados a cabo,

el numero de participaciones individuales en los pedibuses a lo largo del proyecto y la distancia agregada

recorrida por los nifios/as participantes en total.

Centro Paseos Participaciones Distancia
Educativo totales (km)
Colegio Virgen
del Carmen 47 8 55 343 2794 3374

Tabla 1. Datos de participacion en los pedibuses y distancia recorrida
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La Figura 2 muestra la evoluciéon semanal del nimero de participantes en las dos fases de laimplantacion,

segun los datos recopilados desde la aplicacién mévil.

Figura 2. Numero de alumnos participantes por semana

Finalmente, mediante una encuesta, se ha recabado la opiniéon de las familias participantes sobre la
herramienta y metodologia de pedibuses desarrollada en este proyecto, asi como su nivel de satisfaccion con

la iniciativa. Las figuras 3, 4 y 5 muestran los resultados mas relevantes de dicha encuesta.

Figura 3. Reduccion del miedo parental por el uso de la herramienta tras la implantacion
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Figura 4. Cambio de habitos de transporte al colegio tras la implantacion

Figura 5. Evaluacion general de la herramienta tras la implantacion

En cuanto a la herramienta Trazeo, el 78,4 % de las 37 familias que respondieron a la encuesta final
dice haberla instalado y utilizado, mientras un 13,5% reporta no haberlo hecho por no tener terminales que
cumplieran los requisitos técnicos para ello. Las funcionalidades mas valoradas han sido, por este orden: la

recepcion de notificaciones a la llegada al colegio, el chat del grupo y el sistema de geoposicionamiento del

grupo.

Conclusiones

Este articulo presenta los resultados de la implantacion piloto de una nueva metodologia de puesta en

marcha de rutas escolares a pie acompanadas por monitores, basada en la utilizacién de una aplicacién maévil
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para la gestion diaria y la comunicacién con las familias y un panel para el analisis de los datos por parte de
un coordinador para su optimizacion. Para evaluar la viabilidad, oportunidad e impacto de esta metodologia,
ésta ha sido aplicada en el Colegio Virgen del Carmen de Cérdoba (Espafia), donde se han creado 3 rutas
de pedibus durante el ultimo trimestre del curso académico 2014/15 y el primer mes del curso 2015/16, en
las que han participado un total de 55 alumnos. Se ha hecho un diagndstico previo a través de una encuesta
a todos los alumnos de Primaria y sus familias, se han recogido a diario los datos de participacion y nuevas
altas en los pedibuses de forma automatica a través de la herramienta, y se ha evaluado a final de curso la

satisfaccion de las familias participantes.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la metodologia centrada en las necesidades del
usuario y basada en la herramienta tecnolégica y la comunicacion digital usada es efectiva para impulsar un
proceso de cambio de habitos de transporte y para reducir las barreras asociadas a los miedos parentales
al desplazamiento auténomo de los hijos/as. Se ha producido un aumento progresivo de la participacion de
alumnos y una alta recurrencia en la asistencia diaria. Este aumento y consolidacion de la participacion se
ha llevado a cabo en un corto periodo de tiempo y a pesar de factores como las restricciones temporales
de la investigacion y la inexistencia de una campafa de concienciacion previa. El aumento de participantes
so6lo se ha frenado en las Ultimas semanas del curso, por las dinamicas escolares propias de esos dias. La
reactivacion de los grupos en septiembre se ha producido desde el primer dia, a diferencia de las dinamicas
habituales de puesta en marcha de pedibuses que suelen ser costosas de coordinar. Si bien es cierto que se
ha producido un pequefio descenso en la participaciéon, éste se ha debido principalmente a la ganancia en

autonomia de los alumnos mayores en el nuevo curso y a la corta duracion de la implantacién piloto en éste.

Los resultados del cuestionario de evaluacion de familias participantes muestran una alta satisfaccion con
la herramienta digital utilizada, a la que han otorgado una muy alta valoracién. Asimismo, en cuanto al impacto
del proyecto, un 51% de las familias han reportado un cambio total o parcial en el modo de desplazamiento
usado por sus hijos/as para ir al colegio tras la implantacion, y un 84% indican que la herramienta les ha
ayudado a disminuir las barreras relacionadas con los miedos parentales al desplazamiento auténomo de sus

hijos/as.

Hay que hacer notar que son necesarios estudios longitudinales a largo plazo para determinar la
permanencia del cambio de habitos en el tiempo y la ganancia de autonomia de los menores. Los resultados
obtenidos hacen suponer, y asi deberia investigarse en futuros trabajos, que un programa de estas
caracteristicas, desarrollado de forma estable a lo largo de varios cursos, conseguiria aun mejores resultados
de participacion. Apuntamos como futura linea de investigacion la evaluacion de la idoneidad de esta medida,
su formula de financiacion y los agentes que podrian desarrollarla, asi como la medicion mas exhaustiva y
mediante métodos homologados del impacto social, econémico y medioambiental que podria tener en las

comunidades escolares en las que se pusiera en marcha.
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La ciudad arrugada. ;qué lugar para los mayores en
la ciudad creativa?

Rosalina Pisco Costa
Professora Auxiliar

Departamento de Sociologia
Universidade de Evora

Resumen

El envejecimiento es un reto para las ciudades que
identifican la creatividad como un factor estratégico para
el desarrollo sostenible. Este reto es mas exigente en el
contexto en que la creatividad es vista como motor de la
transformacién urbana y social, ja que el envejecimiento
parece en todo opuesto a la imagen de las ciudades
creativas, comunmente representadas como jovenes,
innovadoras, dinamicas e interactivas. Este texto pretende
dar visibilidad al papel y potencial contribucion de las
personas mayores en el disefio de ciudades creativas.
Metodolégicamente, se utilizan datos recogidos en el ambito
de un proyecto educativo de iniciacion a la investigacion
cientifica, desarrollado en 2015 en la ciudad de Evora (sur
de Portugal, Europa), cuyo centro histérico es Patrimonio
de la Humanidad por la UNESCO desde 1986. Para esta
investigacion se entrevisto mayores residentes en el centro
histérico de Evora por lo menos diez afios y se hicieron
etnografias urbanas en diferentes calles de la ciudad.
Los resultados alrededor de las trayectorias sociales, del
cotidiano y de los modos de apropiacion de la calle sirven
como base para una reflexiéon exploratoria sobre el papel,
la contribucién y el valor de las personas mayores en la (re)
invencién creativa de la (suya) ciudad.

Palabras clave

Resumo

Na atualidade, o envelhecimento populacional
impbe-se como desafio as cidades que identificam
a criatividade como um fator estratégico para o
desenvolvimento sustentavel. Este desafio é tanto mais
exigente no contexto de uma generalizada injungédo a
criatividade como propulsora de transformagdo urbana
e social, na medida em que o envelhecimento parece
ser o negativo das cidades criativas, comummente
perspetivadas como jovens, inovadoras, dinamicas e
interativas. Este texto procura dar visibilidade ao papel
e eventual contributo dos idosos para o desenho das
cidades criativas. Metodologicamente, apoia-se em dados
recolhidos no &mbito de um projeto pedagogico de iniciagdo
a investigacgao cientifica desenvolvido em 2015 na cidade
de Evora (sul de Portugal, Europa), cujo centro histérico
foi classificado Patriménio Mundial da Humanidade
pela UNESCO em 1986. Para esta investigagdo foram
entrevistados idosos residentes no centro historico de
Evora héa pelo menos 10 anos e efetuadas etnografias
urbanas em diversas ruas da cidade. Os resultados obtidos
em torno das trajetorias sociais, quotidianos e modos de
apropriagdo do espago da rua servem aqui de base a uma
reflexdo exploratéria sobre o papel, contributo e valor dos
idosos na reinvengao criativa da (sua) cidade.

Envejecimiento, Centros histéricos, Ciudades amigables, Memoria, Movilidad, Vida cotidia-

na.

Palavras-chave

Envelhecimento, Centros histdéricos, Cidades amigas, Memoaria, Mobilidade, Vida quotidia-

na.
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Introducao

A contemporaneidade fez do envelhecimento um problema demografico e social a escala global.
Paralelamente, a reflexdo em torno do envelhecimento como processo individual, universal e inexoravel é
hoje enriquecida, contextualizada e complexificada a partir de coordenadas que desafiam o envelhecimento
em espagos-tempos particulares: na familia, na educacgao, no trabalho, na politica, na satude, mas também no
ambiente (Beard, 2015; OMS, 2015).

Envelhecimento e urbanizacdo sdo duas tendéncias globais caracteristicas do século XXI. Porque
irreversiveis, importa (re)pensar as cidades criativas (também) como cidades amigas das pessoas idosas
(Barusch, 2013; Bigg & Carr, 2015; Fitzgerald & Caro, 2014). Efetivamente,

Uma cidade amiga das pessoas idosas estimula o envelhecimento ativo através da criacdo de condi¢des
de saude, participagdo e seguranga, de modo a reforgar a qualidade de vida a medida que as pessoas
envelhecem. Em termos praticos, uma cidade amiga das pessoas idosas adapta as suas estruturas e servigos
de modo a que estes incluam e sejam acessiveis a pessoas mais velhas com diferentes necessidades e
capacidades. (WHO, 2007, p. 1).

Em contexto urbano, o envelhecimento populacional impde-se como desafio as cidades que identificam
a criatividade como um fator estratégico para o desenvolvimento sustentavel. Este desafio é tanto mais exigente
no contexto de uma generalizada injungéo a criatividade como propulsora de transformagéo urbana e social,
ja que o envelhecimento parece ser o oposto das imagens em torno das cidades criativas, comummente
perspetivadas como jovens, inovadoras, dindmicas e interativas (Lowen, Davern, Mavoa & Brasher, 2015;
McGarry, 2012; Zur & Rudman, 2013). Que lugar, entédo, para os idosos no desenho das (suas) cidades

criativas?
Objetivos

No pressuposto de que as cidades sdo para as pessoas (Brenner, Marcuse & Mayer, 2011), este
texto procura dar visibilidade ao papel e eventual contributo dos residentes — idosos para o desenho das
cidades criativas. Em concreto, toma como ponto de partida uma pratica pedagégica especifica, assente na
anélise dos quotidianos do envelhecimento dos idosos residentes no Centro Histérico de Evora (CHE), uma
cidade de média dimensao no sul de Portugal. Especificamente, formularam-se as seguintes sub-questdes
de investigacdo: como se caracterizam os idosos residentes no CHE?; quais as trajetérias sociais dos idosos
residentes no CHE?; como é o quotidiano dos idosos residentes no CHE?; por fim, como é apropriado o

espaco da rua por parte dos idosos residentes no CHE?
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Por referéncia a estas sub-questbes, foram enunciados os seguintes objetivos especificos para o
desenvolvimento da investigagéo: descrever as trajetérias sociais dos idosos residentes no CHE, tragar o perfil
sociodemografico dos idosos residentes no CHE; descrever e analisar o quotidiano dos idosos residentes no
CHE; e compreender a apropriagdo do espacgo da rua por parte dos idosos residentes no CHE. No final,
utilizar-se-ao os resultados obtidos para empreender uma reflexdao exploratéria sobre o papel, contributo e

valor dos idosos na reinvencao criativa da (sua) cidade.
Metodologia

O estudo “(Por) Portas e Travessas. Quotidianos do Envelhecimento no Centro Histérico de Evora”
assumiu o formato de um projeto de iniciagdo a investigagcdo cientifica, desenvolvido como exercicio
pedagdgico no ambito da Unidade Curricular “Laboratério de Analise Qualitativa” [SOC2413], lecionada ao
curso de Sociologia e Ciéncias da Informagdo e Documentacdo, na Universidade de Evora, no ano letivo
2014/15" . Paralelamente, este projeto integrou o Plano de Atividades 2015 do CLASE - Conselho Local
de Acdo Social do Concelho de Evora, de que o Departamento de Sociologia da Universidade de Evora é

membro? .

No contexto especifico da unidade curricular, o projeto visava a aprendizagem, por parte dos
estudantes, dos fundamentos tedrico-epistemoldgicos que alicergam a recolha sistematica, tratamento,
analise e interpretagao qualitativa de dados com vista a uma compreensdo empiricamente sustentada da
realidade social e, de modo complementar e transversal, o aprofundamento das competéncias metodolédgicas
de base necessarias a reflexao critica sobre a natureza, contextos de recolha/acesso e limitagdes dos dados

em presenca.

Por forma a adquirir o leque de conhecimentos e competéncias associados ao oficio do investigador
qualitativo (Denzin & Lincoln, 2000), os estudantes foram envolvidos numa estratégia de ensino-aprendizagem
ativa, no ambito da qual desenvolveram um estudo de casos multiplos (Guerra, 2006), apoiado na recolha e
triangulagcdo de dados por meio de pesquisa documental, entrevistas semiestruturadas e observacéao direta

do espaco urbano (etnografias) 3.

1 Colaboraram neste trabalho os seguintes alunos, aos quais a autora agradece a dedicagao, empenho e entusiasmo ao
longo do semestre par do ano letivo 2014/15: [A1] Travessa das Tamaras: Inés Damas, Inés Branco, & Ana Batuca; [A2]
Travessa do Pao Bolorento: Daniela Fernandes, Marta Varela, & Marcia Rodrigues; [A3] Rua da Cozinha de Sua Alteza:

2 Pagina web disponivel em url: http://www2.cm-evora.pt/RedeSocial/clase.html

3 Mais informagbes podem ser obtidas a partir da pagina de apresentagédo do projeto “(Por) Portas e Travessas. Quo-
tidianos do Envelhecimento no Centro Histérico de Evora”, disponivel em url: http://home.uevora.pt/~rosalina/portastra-
vessas/
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1. (Por) Portas e Travessas: gestos e passos de entrada no
campo

Numa primeira fase de realizagédo do trabalho, os estudantes foram organizados em grupos de, no
maximo, quatro elementos, tendo selecionado livremente uma rua ou travessa do Centro Histérico da Cidade
de Evora. Posteriormente recrutaram de modo intencional, a partir das suas redes de contacto pessoais e/
ou profissionais ou ainda através de um procedimento em bola-de-neve (snow-ball), um individuo que ai
residisse ha pelo menos 10 anos. Este critério foi considerado importante para que o/a residente pudesse ter
uma perspetiva mais aprofundada sobre a sua relagdo com o espacgo dessa rua/travessa em particular. Tendo
identificado o/a residente, os estudantes acordaram um tempo-espaco para recolher informacao aprofundada
através da aplicagdo de uma entrevista, o que veio a acontecer posteriormente durante o més de Margo de
2015.

A entrevista semiestruturada (Flick, 2005) foi elaborada e testada em sala de aula com recurso a
técnica de role play encenada pelos estudantes. O guido de entrevista incidiu sobre o perfil sociodemografico
e, de modo mais aprofundado, sobre a trajetoria dos individuos, o quotidiano e a apropriagcdo do espacgo da
rua (Cf. Quadro 1).

O recurso a entrevista justificou-se como forma de reunir o maximo de informagéo, o mais detalhada
possivel, sobre a experiéncia da relagao dos residentes com a (sua) rua, com os outros residentes e, em
ultima instancia, com a cidade. A entrevista foi gravada e alvo de uma transcrigdo verbatim auxiliada pelo
Software Express Scribe (©NCH). No final, os dados recolhidos foram analisados de acordo com os principios
basicos da analise categorial e tematica intra-casos (Bardin,1977; Guerra, 2006; Krippendorff, 2004; Miles &
Huberman, 1994), apresentados e discutidos em sala de aula. De modo complementar, a andlise da biografia
do entrevistado foi enriquecida visualmente com a ajuda de um genograma, especificamente desenhado

pelos estudantes a medida que foram introduzidos na utilizagdo do software GenoPro® 2011.

Quadro 1: Modelo de Analise do projeto “(Por) Portas e Travessas. Quotidianos do Envelhecimento no

Centro Histérico de Evora” (Quadro resumo)
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Problematicas/Conceitos

Perfil sociodemografico

Dimensoes

Perfil socio-demografico

Indicadores

Sexo

Idade/Ano de nascimento

Residéncia atual

Etnia

Pertenga e pratica religiosa

Situagao conjugal (vinculo, duragdo, ordem)

Situacao parental (existéncia de filho(s), numero e idade(s))

Trajetdria social

Contexto social de
pertenga (origem social e
familiar)

Composicéo do agregado familiar durante a infancia/adolescéncia
Momentos/Episddios considerados significativos

Escolaridade e profissdao dos pais/educadores

Apreciagao sobre o nivel de vida durante a infancia/adolescéncia/até a
independéncia financeira

Aspiracdes dos pais em relagéo aos filhos (escolaridade, profissao, ...)

Trajetéria geografica e
residencial

Naturalidade

Nacionalidade

Contexto de residéncia na infancia/adolescéncia
Locais por onde passou e em que fase da vida
Razdes da mudanca

Trajetoria familiar

Experiéncias de conjugalidade
Experiéncias de parentalidade (existéncia de filho(s), numero e idade(s))

Trajetéria escolar e pro-
fissional

Nivel de escolaridade
Formacao profissional especifica
Experiéncias profissionais (duragéo, locais, momentos de transi¢édo)

Quotidiano

Quotidiano em casa

Natureza das atividades/fungdes desempenhadas em casa

Contexto de realizagéo das atividades

Duragao das atividades

Localizagéao

Vida Pessoal (Pessoas com quem interage e modos de interagdo com os
outros)

Principais dificuldades enfrentadas

Principais recompensas/gratificagdes

Diferengas ao longo do tempo

Experiéncia do eu em casa

Quotidiano fora de casa

Natureza das atividades/fungbes desempenhadas fora de casa

Contexto de realizagédo das atividades

Duragéo das atividades

Localizagédo

Sociabilidade (Pessoas com quem interage e modos de interagdo com os
outros)

Principais dificuldades enfrentadas

Principais recompensas/gratificacdes

Diferengas ao longo do tempo

Experiéncia do eu fora de casa

Apropriacdo do espago da
rua

Objetiva

Tempo de residéncia na rua

Experiéncia de residéncia na rua
Descrigcao/caracterizagédo da rua

Condigdes de habitabilidade

Atividades econémicas/servigos existentes na rua
Diferencas no dia-adia

Acontecimentos “especiais” ao longo do ano

Principais mudangas ocorridas na rua ao longo do tempo
Limites e fronteiras da rua

Descrigao/caracterizagdo dos moradores da rua

Subjetiva

Significado da rua para si

Significado da rua para os outros

Principais aspetos positivos

Principais aspetos negativos

Alteragdes no significado ao longo do tempo
Episédios marcantes ocorridos/presenciados na rua
Perspectivas relativamente ao futuro

Fonte: Elaboragéo prépria no dmbito da UC “Laboratério de Andlise Qualitativa” [SOC2413], 2014/15.
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Numa segunda fase, os estudantes regressaram a rualtravessa selecionada, a fim de realizar uma
etnografia urbana. Em pequenos grupos, cumpriram um ciclo de 24 horas de observacao direta, em varios
momentos do dia e dias da semana. Este exercicio permitiu-lhes completar os dados antes recolhidos por
meio de entrevistas semiestruturadas, e aprofunda-los com recurso a uma descri¢ao detalhada e aprofundada.
Esta experiéncia revelou-se da maior importancia, ja que Ihes permitiu observar os moradores, mas também
turistas e estudantes que atravessaram a rua. Adicionalmente, os estudantes observaram movimentos,
odores e também os sons caracteristicos da rua ou travessa selecionada. Estas informacgdes foram registadas
através de varios instrumentos, nomeadamente, fotografia, captura de video, inclusive sketch urbano em

alguns casos.

Numa terceira e Ultima fase de investigacdo, os estudantes analisaram pequenos conjuntos de
entrevistas, colocando em pratica os principios da analise qualitativa de conteudo inter-casos (Bardin,1977;
Guerra, 2006; Krippendorff, 2004; Miles & Huberman, 1994), com recurso a software especifico (MAXQDA11,
©VERBI GmbH). Os resultados foram apresentados sob a forma de um relatério escrito e, adicionalmente, da
elaboragdo de um pequeno video de duragéo nao superior a 5 minutos, os quais foram exibidos publicamente
na Universidade de Evora em 18 de Junho de 2015 numa sessao de disseminacado de resultados que contou
com a presenca de professores, residentes no centro historico, atuais alunos e licenciados em sociologia pela

Universidade de Evora.

Do ponto de vista ético e deontoldgico, os estudantes aderiram, em todas as fases do processo de

investigacao, aos principios do Codigo Deontolégico da Associagao Portuguesa de Sociologia (APS, 1992).

] 2. O quotidiano dos idosos residentes no centro histérico de
Evora: olhares de perfil

No conjunto, foram entrevistados dez residentes do centro histérico da cidade de Evora. A imagem
seguinte assinala as diversas ruas ou travessas de residéncia dos entrevistados: Travessa das Tamaras,
Travessa do Pao Bolorento, Rua da Cozinha de Sua Alteza, Rua da Graga, Rua da Oliveira, Rua 5 de Outubro,

Rua da Mostardeira, Travessa das Mechas, Rua de Mendo Estevens, Travessa do Pocinho (Cf. Figura 1).

Fonte: Elaboragéo propria no ambito da UC “Laboratério
de Analise Qualitativa” [SOC2413], 2014/15 com recurso
a funcionalidade Google MyMaps.

Figura 1: Ruas e Travessas estudados no ambito do Pro-
jecto ‘(Por) Portas e Travessas. Quotidianos do Envelhe-
cimento no Centro Histérico de Evora’.
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Quadro 2: Caracterizagao sociodemografica dos entrevistados

- Ocupagéao S
Ruas/ Travessas Pseudonimo Sexo Idade Profissional Hapllltggoes N‘? anos que
de Ego . Literarias vive na rua
(anterior)
A1l Travessa da Ta- Rosa F 78 Professora primaria Bacharelato 58
mara
A2 Travessa do Pao Valentino M 74 Comerciante 4.2 classe 43
Bolorento
A3 Rua da Cosinha de Manuela F 71 Funcionaria de 4.2 classe 46
Sua Alteza limpeza
A4 Rua da Graga Mariana F 51 Cozinheira 6.° ano 51
B1 Rua da Oliveira Maria F 75 Professora no Licenciatura (a 35
antigo liceu frequentar um
curso de douto-
ramento)
B2 Rua 5 de Outubro Isaltina F 87 Freira 9.°ano 25
B3 Rua da Mostardeira Mariana F 73 Modista 4.2 classe 65
B4 Travessa das Tania F 59 Assistente Licenciatura 26
Mechas administrativa
B5 Rua de Mendo Vitéria F 67 Professora primaria Licenciatura 57
Esteves
B6 Travessa do Ctilia F 60 Costureira 4.2 classe 30
Pocinho
Média de idades 69,5 anos

Fonte: Elaborag&o prépria no ambito da UC “Laboratério de Anélise Qualitativa” [SOC2413], 2014/15.

Por detras de uma categoria aparentemente homogénea, como é a categoria de ‘idoso’ existem, afinal,
realidades muitos diferentes, como podemos constatar a partir da caracterizagdo sociodemografica dos
entrevistados (Cf. Quadro 2). Para este estudo foram entrevistados homens e mulheres, mais jovens e mais
velhos dentro da categoria ‘idosos’, com niveis de escolaridade muito diversificados, percursos profissionais
variados e com uma rede familiar, estilo e qualidade de vida também muito diferenciada. Este aspeto é
particularmente interessante do ponto de vista da area de estudos em que nos movemos, a Sociologia, mas
também da politica urbana, ja que permite antever e compreender a diversidade dos quotidianos e dos modos

de relagdo com a cidade destes e de outros eventuais residentes.
3. Que lugar para os idosos na cidade criativa?

Os resultados obtidos em torno das trajetérias sociais, quotidianos e modos de apropriagao do espacgo
da rua por parte dos residentes entrevistados para o estudo citado, cujo detalhe ndo cabe naturalmente nos
propdsitos e alcance deste texto, servem no entanto para iniciar uma reflexdo exploratéria sobre o papel,
contributo e valor dos idosos na cidade criativa. Do ponto de vista da politica urbana urge ouvir os residentes,

ja que tém uma percecédo sobre a evolucéo da cidade que ndo devemos, nem podemos ignorar.

Os idosos que entrevistamos para este estudo vivem numa determinada rua ou travessa da cidade

de Evora ha pelo menos 10 anos, alguns vivem desde que nasceram; e tém um grande conhecimento sobre
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a cidade: sobre a forma como foi evoluindo, sobre a relagdo que estabelece com os residentes, com os
turistas ou com os estudantes. Isto acontece ndo apenas porque observam e ouvem o0s comentarios das
varias pessoas que ocupam ou atravessam este espago, mas porque eles proprios sédo participantes desse
espaco. E a sua cidade. E esta visdo de quem esta “dentro” e “por dentro” da cidade é fundamental para que
os decisores possam de alguma forma também avaliar o resultado daquilo que tem sido a sua intervengdo em

termos de politica urbana ao longo dos ultimos anos.

Adicionalmente, estes idosos vivem uma cidade que, sendo sempre a mesma, tem sofrido
transformagbes importantes ao longo do tempo, seja ao nivel da pavimentacdo, da iluminagdo ou das
condi¢cdes de habitabilidade. Os idosos, enquanto individuos, também mudaram ao longo do tempo e, do
ponto de vista da qualidade de vida, enfrentam hoje dificuldades que n&do enfrentavam quando eram mais
jovens. Este aspeto obriga necessariamente a uma reflexdo alargada em torno do quao “amiga” a cidade é

para os seus residentes, mas também para todos quantos a ocupam ou visitam.

Como reitera o Relatério Mundial de Envelhecimento e Saude, “[a]s populagdes maiores séo
caracterizadas por grande diversidade” (OMS, 2015, p. 6). Neste contexto, “[a]tivar as capacidades e atender
as necessidades de tais populagdes diversas pode resultar em politicas que parecem desconexas, e que
podem até ser administradas por meio de esferas de governo diferentes e concorrentes. Contudo, as diferentes
necessidades de pessoas mais velhas sao vistas como um funcionamento continuo. Uma resposta politica
ampla deve ser capaz de reconciliar essas diferentes énfases em uma narrativa de envelhecimento coerente.”

(OMS, 2015, p. 7). Dar voz aos residentes sera, indubitavelmente, uma agao eficaz nesse sentido.

Conclusoes

Este trabalho contribuiu para dar visibilidade a populagao idosa residente de uma cidade patriménio
mundial como parte integrante, ndo negligenciavel, no desenho de cidade criativas. Adicionalmente, permitiu
sublinhar a importancia do contacto intergeracional entre estudantes — jovens e residentes — idosos para

alcancgar esse proposito.

Por um lado, a maior parte dos estudantes que participaram neste estudo ndo sdo de Evora; vivem a
cidade na qualidade de estudante e escasseiam os pontos e oportunidades de contacto e interagdo com a
populacdo residente. E de destacar que alguns estudantes tiveram algumas dificuldades iniciais em conseguir
a colaboracdo dos idosos para o estudo; porém, uma vez “conquistados”, as entrevistas decorreram com
normalidade e, mais tarde, aquando da apresentacao publica dos resultados os entrevistados foram convidados

a participar, o que alguns fizeram néo obstante as graves limitagdes do ponto de vista da mobilidade.

Por outro lado, do ponto de vista dos jovens estudantes, de destacar que este exercicio permitiu

o contacto com uma franja da populagdo que ndo conheciam e que que lhes é relativamente invisivel.
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Efetivamente, conhecem os seus avds e/ou tios-avds idosos; mas o exercicio de irem ter com pessoas que
desconhecem, de lhes solicitar colaboragdo para um estudo e de, no final, Ihes darem e reconhecerem a
sua voz é, definitivamente, um contributo maior para a construgdo de uma cidade mais criativa porque mais

participativa e inclusiva.

A nossa convicgao é a de que este trabalho possa também servir contribuir para esse desiderato.
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Madrid marca poderosa. Madrid power urban branding
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Resumen

En las dltimas décadas, el branding ha evolucionado
en busca de la creacibn de marcas poderosas que
conviertan el consumo en una experiencia que rebasa
las caracteristicas intrinsecas y funcionales del producto,
trasladandolo al nivel de la simbologia y estilo de vida. Las
ciudades no permanecen al margen de esta tendencia.
Aquellas que poseen una marca poderosa, disfrutan
de los beneficios que de ella derivan. Se llenan de valor
inmaterial, intangible, que reporta beneficios materiales,
funcionales, posicionales, estratégicos y referenciales. La
ciudad pasa de ser un lugar de intercambio de productos
a convertirse en objeto de consumo. Madrid se encuentra
entre las cincuenta y siete ciudades del mundo con una
marca fuerte. En este estudio se analiza qué variables de
identidad e imagen se toman como punto de referencia
para sustentar el concepto de marca Madrid, partiendo de
material audiovisual creado para la candidatura olimpica
Madrid 2020, la pagina web actual y una breve encuesta.

Palabras clave

Abstract

In recent decades, branding has evolved seeking
to create powerful brands that converts the consumer
into an experience that goes beyond the intrinsic and
functional characteristics of the product, and move to a
level of symbology and lifestyle. The cities are not exempt
from this trend. Cities with a powerful brand enjoy the
benefits that derive from it. They are filled with immaterial
value, intangible, reporting materials, functional, positional,
strategic and referential benefits. The city happens to be
a place of exchange of products to become the object of
consumption. Madrid is among the fifty-seven cities with a
strong brand. In this study of identity and image, variables
analyzed are taken as a benchmark to support the Madrid
brand concept based on audiovisual material created for
the Madrid 2020 Olympic bid, the current website and a
brief survey.

Identidad de marca, imagen de marca, valor de marca, posicionamiento de marca, marca

ciudad, marca Madrid

Key words

Brand identity, brand image, brand equity, brand positioning, city Brand, Madrid Brand
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Introduccion

Actualmente la marca ocupa un lugar privilegiado en la actuacion empresarial de toda entidad, siendo
en el recurso mas valioso para la misma Son el idioma que permite dialogar a consumidores de cualquier
ambito geografico, cultural o social. Frente al producto tangible, material, que posee una serie de atributos
fisicos, precios y prestaciones, la marca es inmaterial e invisible; identifica, califica, y sobre todo cualifica,
aporta valor afiadido. Es promesa para el consumidor y compromiso para la organizacion. En un estudio
realizado por Saffron en 2014 acerca de las ciudades del mundo que poseen una imagen de marca poderosa,
la ciudad de Madrid ocupa el puesto duodécimo en el ranking. Para la consultora, una marca ciudad se define
como “la percepcion media y las asociaciones de ideas que las personas tienen de una ciudad en particular”.
Los aspectos de marca analizados fueron dos: primero, el atractivo de cada una de las ciudades analizadas,

segun una serie de parametros establecidos; el segundo aspecto de medicion fue el buzz.
Objetivos

1. Identificar los aspectos de identidad relevantes de la marca Madrid y la imagen que transmite
2. Analizar la solidez de Madrid como power urban branding

3. Estudiar los beneficios derivados de la marca Madrid
Metodologia

La metodologia empleada es de tipo cualitativo y cuantitativo, con tres herramientas: tras un breve
analisis del estado de la cuestion, se analizan individualmente y comparativamente tres de los videos
utilizados para la campafa de Madrid como sede de los Juegos Olimpicos 2020. A continuacion se realiza un
analisis breve de los datos cuantitativos que aporta el departamento Madrid Convention Bureau. El objetivo
es identificar los elementos identitarios de Madrid que desean transmitirse en su imagen. La investigacion se
completa con una encuesta realizada a 115 personas acerca de diversos aspectos de Madrid, con el fin de
analizar la percepcion de imagen de marca. Con los datos obtenidos se traza un cuadro que permita comparar
la identidad con la imagen para definir la solidez de los aspectos sobre los que se edifica la marca Madrid v,

por consiguiente, la estabilidad del posicionamiento de marca y el valor de la misma.
1. Identidad, imagen, valor y posicionamiento de marca

En palabras de David Aaker (2012) “la identidad de marca es un conjunto Unico de asociaciones que
el estratega aspira a crear o mantener. (...) Debe contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente
mediante la generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o
de auto-expresion”. La identidad es la variable fundamental para la creacién de valor de la marca; aporta

significado y contenido, tanto a la marca en si, como a los componentes que la rodean. Facilita la creacion de
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relaciones complejas con el consumidor a través de vinculaciones simbdlicas y emocionales. Kapferer (1992),
profesor y especialista francés en gestion de marcas, define cuatro usos del concepto de identidad de marca

estableciendo un paralelismo con la identidad en el ambito humano:

1. Carnet de identidad. Establece quienes somos de modo intransferible, sefialando cuales son nuestras
caracteristicas particulares.

2. Identidad de opinién. Este concepto emana de una fuente Unica transmitida en términos de simbolos,
mensajes y productos.

3. Crisis de identidad, propio de la adolescencia y, por ende, de la juventud de las empresas, o bien
producto de cambios significativos en su gestidn, como es el caso de fusiones o absorciones de empresas.

4. |dentidad cultural, en el sentido de un grupo de gente que se siente unida por lazos histoéricos,

valores, o bien por el sentimiento de formar parte de un proyecto u objetivo comun.

El branding es el proceso por el que se comunican los atributos de la marca de modo creible y

contundente, despertando el interés y permitiendo a la marca posicionarse.

La identidad se proyecta en la imagen. El proceso de formacién de la imagen de marca es un concepto
construido en la mente del publico, a partir de un estimulo no necesariamente real, que es corregido por
dicho publico, y cuyo resultado puede explicarse entre el estimulo (lo que vemos) y la experiencia (lo
que conceptualizamos). Este proceso abarcaria los siguientes ambitos: la identidad de marca, la imagen
o concepto que el publico se forme sobre la marca, y el trabajo corporativo por parte de la marca para
explicar la diferencia entre ambos ambitos. Es decir, Identidad + Trabajo Corporativo = Imagen. La imagen de
marca tiene dos componentes esenciales: 1. La personalidad de la marca, definida por Aaker (1991) como el
“conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca determinada”. 2. Las asociaciones de marca,
que son el conjunto de evocaciones que la marca suscita en cualquiera de sus manifestaciones. El empleo
de asociaciones organizativas a la hora de configurar la imagen de marca debe estar regido por propuestas
que, o bien generen valor para el consumidor, o bien contribuyan a generar una actitud favorable de éste,
que devenga en el establecimiento de relaciones entre ambos. Estas asociaciones pueden ser atributos
descriptivos, beneficios funcionales, atributos proyectivos, beneficios emocionales, atributos de personalidad,

o bien de beneficio clave, entre otros.

El valor de marca para Aaker (1991) es “el conjunto de activos y pasivos ligados a la marca que
afiaden o sustraen parte del valor que un producto o servicio provee a la empresa y/o a los clientes de ésta”.
Refleja la proporcién de la demanda que un producto o servicio con marca obtendria por encima del mismo
producto o servicio que no tuviera marca. Conlleva una penetracion de la marca en la sensibilidad del publico,
transformandose en capital intangible. Esta constituido por un conjunto de activos y pasivos que, siguiendo
a Julio Cervifio (2002), podemos clasificar en cinco grupos: lealtad a la marca, notoriedad, calidad percibida,

asociaciones de marca y otros activos en propiedad de la marca. Hoy en dia las marcas han pasado de ser un
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mero instrumento de identificacion a convertirse en foco de emociones y experiencias; de ahi la importancia
del factor emocional de la marca. La marca construye en torno al producto diferentes significados; lo diferencia

y enriquece, convirtiéndole en unico, no sustituible y multidimensional al mismo tiempo.

El posicionamiento de marca es, fundamentalmente, un reflejo del producto mas que un reflejo de
la marca, y se entiende, habitualmente, en términos competitivos, limitando el significado de la marca al
no considerar su potencial completo. La identidad limita el campo territorial de la marca, asegurando su
individualidad y singularidad y, por tanto, estableciendo los margenes de su posicionamiento. Cervifio (2002)
sefiala que, para que una marca se convierta en referente, “tiene que ser fiel a su identidad”. El posicionamiento
de la marca requiere una buena gestion de la misma, y sera resultado, entre otros, de tres factores, fruto de
la interactividad de la marca con el mercado y sus consumidores: legitimidad, credibilidad y afectividad. Estos

aspectos son esenciales en el sostenimiento de la identidad de marca.
2. Urban branding, city branding o marca ciudad

Gobé (2005) recoge en su libro Branding emocional unas palabras de Joél Desgrippes, que, hablando
del branding, sefala que éste “consiste en conectar emocionalmente con las personas en su vida diaria.
Un producto o un servicio sélo pueden considerarse marcas cuando suscitan un didlogo emocional con el
consumidor”. Unas paginas antes podemos leer unas palabras de Sergio Zyman (2005) en las que afirma
que “la imaginacion da una mayor dimensién a una marca”. Por su parte Jordi Montaia (2005) sefiala que:
“El éxito de una marca radica en la clase de relacion que establece con su destinatario. Para conseguir que
un consumidor prefiera una marca sobre las otras marcas competidoras (...), la marca tiene que ser atractiva,
ha de seducir. En consecuencia, la gestion de la marca debe consistir en hacerse ver y despertar el deseo de

probarla”.

En el afo 2014 la consultora Saffron realizé un estudio sobre el Urban Branding, comisionada por
The Guardian. El fin de la misma era actualizar y ampliar a nivel mundial el estudio realizado sobre esta
tematica en el 2008. El resultado, las cincuenta y siete ciudades del mundo con imagen de marca mas
poderosa. Saffron analizé dos aspectos de marca: el primero, los atractivos de cada una de las ciudades
estudiadas, entendiéndose por atractivo el clima, la infraestructura (principalmente el transporte), atracciones,
seguridad y prosperidad econdémica. El segundo aspecto de medicién considerado fue el “buzz™ , esto es,
una combinacion de los sentimientos y los “likes” (me gusta) expresados en Twitter, Facebook y otras redes
sociales como Renren y Weibo. La eleccién de estas variables viene definida por el concepto que Saffron

tiene de marca de ciudad “como la percepcidn media y las asociaciones de ideas que las personas tienen

1 Marketing buzz o sencillamente buzz — término utilizado en marketing viral. Es la interaccién de consumidores y
usuarios de un producto o servicio que amplifica o altera el mensaje original del marketing. Esta emocion, energia, senti-
miento o anticipo sobre el producto o servicio puede ser positiva o negativa. Buzz puede ser una actividad de marketing
generada intencionalmente por parte de la propia marca, o bien el resultado de eventos independientes que penetran en
la conciencia publica a través de las redes sociales o de los medios tradicionales. Marketing buzz hacia referencia, en
un principio, a la comunicacion oral, pero en la era de Veb 2.0, las redes sociales como Facebook y Twitter son quienes
dominan los canales de comunicacién para el marketing buzz.
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de una ciudad en particular”. La singularidad de las ciudades viene definida en este estudio por parametros
objetivos y subjetivos, como por ejemplo, el hecho de querer quedarse a vivir en una ciudad determinada
tras haberla visitado. Las variables analizadas ponen de manifiesto que la evolucién experimentada por la
ciudad desde el punto de vista del consumo no es sino reflejo del cambio experimentado por la economia y
el capitalismo moderno. El estudio realizado por Mufiz y Cervantes (2012) acerca del marketing de ciudades
y “Place Branding”, muestra el paralelismo existente entre la evoluciéon que ha experimentado la concepcion

econdmica de la ciudad y la evolucion y cambios de la economia y el capitalismo moderno.

CONSUMO ECONOMIA

Creatividad, talento, tecnologia, tolerancia, arte y cultura
Comercio y servicios. Tecnologia, informacion Capitalismo de ficcién: consumo de experiencias,
Orientacién hacia las ventas y la publicidad comunicacién y transmision de valores

Enfasis en comunicar los rasgos y cualidades de los | Ganarse al publico a través de las emociones
articulos, intentando conseguir el deseo de bienes Crear vinculos relacionados con las experiencias, vivencias
materiales Se trata de vender, pero es también cuestion de
gustar, de enamorar. Se apela a lo inmaterial y lo

sensorial. Se comunica la ficciéon

CIUDAD CIUDAD CREATIVA. MARKETING DE VALORES

La ciudad como sistema de intercambios La ciudad como una red de conexiones creativas.

Centros de comercio y servicios. Lugares para comprary | Multiculturalismo

vender Busqueda de calidad de vida, estética y belleza
Las ciudades son los lugares donde se canalizan los urbana, ocio
deseos de consumo Algunas ciudades se convierten en marcas

Tabla 1. Paralelismo entre la evolucion de la concepcién econdmica de la ciudad y del capitalismo Fuente: Norberto Mufiz Martinez y
Miguel Cervantes Blanco. Pecvnia, Monografico (2010), pp. 123-149

En las relaciones que la ciudad establece con sus ciudadanos y visitantes, las variables objetivas
poseen un valor cuantificable: fluidez de los medios de transporte, infraestructuras de la ciudad, la renta per
capita o el grado de benignidad del clima. Las variables subjetivas traspasan la barrera de lo temporal y de
lo material. Pertenecen al ambito de lo intangible, conquistando unos atractivos que aportan valor diferencial
e intransferible a la marca a la que pertenecen. Construir una marca poderosa requiere el desarrollo de
elementos tangibles y visuales junto a componentes intangibles, capaces de sostener una estrategia de
crecimiento y desarrollo interno y externo. Asi, la imagen de marca de la ciudad pasa a ser el activo por

excelencia, medio para proyectar una imagen diferencial y competitiva de la ciudad.

3. Marca Madrid

“Me siento mas madrilefio que el alcalde de Madrid, porque los que han nacido en Madrid no han

podido sofiarla. Lo bueno es llegar con la boina y la maleta de cartén, y a los cinco minutos ser de Madrid”.
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(Joaquin Sabina)

En el estudio realizado por la consultora Saffron, Madrid ocupa el puesto numero doce en el ranking
de ciudades del mundo con una imagen mas poderosa. La construccion de la imagen de marca de Madrid ha
sido un proceso que ha finalizado recientemente, en el afio 2012, y que comenzo en la década de los noventa
del siglo pasado. Como sefialan Zamora y Garcia (2012), Madrid alcanzé en esa fecha el rango de ciudad
global, convirtiéndose en centro significativo “de negociacion y de intermediacion financiera, sede estratégica
de grandes corporaciones empresariales, centro de mando global de las grandes empresas multinacionales
de origen espafiol y regional, y de muchas empresas multinacionales extranjeras”. Madrid se consolida como

“ciudad posicionada en el escenario de la competitividad global”.
3.1 Analisis Madrid Ciudad Olimpica

En el periodo comprendido entre el 2001 y el 2012 tuvieron lugar sucesivas iniciativas que contemplaban
la creacion y fortalecimiento de laimagen de marca Madrid, tanto a nivel estratégico como de oficinas o estudios
prospectivos y campanas. La presentacion de Madrid como ciudad candidata a albergar los Juegos Olimpicos
del 2012 y del 2020 constituyé un impulso y consolidacion, respectivamente, del proceso comenzado. Un
acontecimiento como los Juegos Olimpicos es motivo de desarrollo de la ciudad y de su imagen. De ahi que
muchos paises pugnen por su candidatura, ya que lo que unos Juegos pueden hacer por las ciudades es
inconmensurable. Barcelona es un ejemplo de creacién de imagen de marca de ciudad tras la celebracién
de los Juegos Olimpicos de 1992, ocupando el sexto lugar en el citado estudio. El analisis de elementos
promocionales de la campafia de marketing de la candidatura de Madrid como sede de los Juegos del 2020
puede proporcionarnos datos relevantes acerca de la imagen de marca ciudad que se busca transmitir. Son
diferentes escaparates de un mismo producto, que nos facilitan establecer los rasgos de identidad sobre los
que se asienta la imagen de marca. Entre los diferentes videos realizados para la candidatura de Madrid
a sede oficial de los Juegos Olimpicos 2010 he escogido tres: cada uno refleja la identidad de Madrid con

diferentes matices, complementandose y enriqueciéndose mutuamente.

VIDEO OFICIAL CANDIDATURA 2020. La imagen de Madrid que se nos ofrece en este video es
personal. A través de la voz en off de una nifia de ocho afios, que explica como es su ciudad, descubrimos
diferentes rasgos identitarios de la ciudad. Es una mirada que busca mostrar esa ciudad viva, personal,
experiencial. Su caracter, sus edificios, los rasgos que la caracterizan, todo desde un punto de vista que se

aleja de los canones turisticos, y realza valores de caracter emocional y personal.
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Fotogramas Video Oficial candidatura 2020 Madrid. Elaboracién propia. https://www.youtube.com/watch?v=S9_ACtsFlsw

“¢, Qué cémo es Madrid? Es mi ciudad. Esta llena de vida por todos los lados, de gente que va y
viene a cualquier hora. Es una ciudad muy alegre que contagia esa alegria a todo el que pasa por aqui, que
cuando viene ya no quiere marcharse. Madrid es una ciudad muy moderna con edificios muy chulos y muy
nuevos. Con unos transportes que hacen que todo esté mas cerca de lo que parece. Me gusta mucho salir a
la calle porque a todos nos encanta pasar mucho tiempo disfrutando de los museos, los teatros, la comida o
yendo de compras, porque Madrid tiene mucho de todo. En Madrid vivimos muchas personas y todos somos
diferentes, de un sitio o de otro, con un acento u otro, con limitaciones o sin ellas. Pero lo bueno es que
todos compartimos una misma manera de entender la vida, que es la manera de vivir que nos ofrece Madrid.
Esta es una gran ciudad con la hospitalidad de una pequefia. Una gran ciudad limpia y preocupada por el
medioambiente, con un montén de zonas verdes para jugar, hacer deporte y muchas cosas mas. Sé que todo
esto que disfruto hoy es gracias al esfuerzo de mucha gente, y también que desde hace unos afos las cosas
no han sido faciles. Pero como dicen mis padres, otra de las cosas buenas que tiene Madrid es que todos se

unen cuando comparten una ilusion, y eso es genial”.
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MADRID 2020. MADRID, UNA CIUDAD OLIMPICA. MADRID, AN OLYMPIC CITY. La perspectiva de
este video difiere sustancialmente del anterior. No persigue transmitir una experiencia de la ciudad, sino que
se acerca mas a la creacion de un retrato cultural de la ciudad, ligado, sin duda, a su identidad. Rincones,
monumentos, vistas emblematicas de Madrid, que hablan del pasado y del presente con la mirada en el
futuro, entrelazadas por la carrera multitudinaria que une a Madrid en un mismo proyecto, surcado por los

colores olimpicos.

Fotogramas Video “Madrid, una ciudad olimpica”. Elaboracién propia. https://www.youtube.com/watch?v=89rJhLnBOFg&list=PL8bhfpPB
kaMnoisEoUOOOXQEO_M223dIA&index=8

MADRID 2020, ILUMINA EL FUTURO. MADRID 2020, ILLUMINATE THE FUTURE

Las imagenes recogidas en este video persiguen mostrar Madrid desde diferentes angulos. Madrid
ciudad moderna: el tren de alta velocidad o el skyline de la misma como botén de muestra. Madrid, ciudad
bella. Madrid ciudad con cultura: el museo del Prado y el museo de Arte Contemporaneo Reina Sofia con
la ampliacién arquitecténica del mismo y el cuadro de Guernica; Madrid ciudad con lugares donde pasear,
hacer deporte; con diversidon nocturna; cosmopolita, con tiendas de marcas y firmas a nivel internacional;
Madrid joven; Madrid donde todos corren a una con la mirada en un proyecto comun. Madrid interconectada
con el mundo a través de la imagen de la T4 del aeropuerto Adolfo Suarez, edificio arquitectonicamente

emblematico, valorado a nivel internacional.
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Fotogramas Video “Madrid 2020. llumina el futuro”. Elaboracion propia. https://www.youtube.com/watch?v=HI3ErDjr4dBY

Con los datos recabados y el estilo de cada video podemos establecer la siguiente clasificacion,

teniendo presente que la identidad es una y Unica, si bien con multiples aspectos.

VIDEO OFICIAL CANDIDATURA
Carnet de identidad

MADRID CIUDAD OLIMPICA

Identidad cultural

MADRID ILUMINA EL FUTURO

Identidad de opinién

Gente en la calle a todas horas
Alegre, invita a quedarse, Hospitalaria
Multicultural, plural, abierta a todos y
adaptada a todos

Arquitectura moderna

Excelente infraestructura de conectivi-
dad (transportes)

Amplia oferta: mucho de todo: mu-
seos, teatros, gastronomia, comercio
Preocupada por el medio ambiente.
Zonas verdes. Limpia

Un modo de entender la vida
Proyecto comun:

imagen = identidad + trabajo

Proyecto comun (imagenes de la
carrera)

Historia (Palacio Real, Puerta de
Alcala, Cibeles, Las Ventas...)
Presente (Skyline, Gran Via, vistas
aéreas)

Infraestructuras: AVE

Moderna: SKYLINE

Cosmopolita: tiendas

Cultura: museos

Historia: Monumentos

Proyecto comun: Carrera. En la meta
el escudo y logotipo

Con vida de dia y de noche
Conectada: T4 Aeropuerto

Tabla 2. Comparativa de la identidad de Madrid en los videos de la Candidatura Olimpica 2020 Fuente: Elaboracion propia
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La identidad de la marca Madrid, entendida en términos de proposicién de valor que involucra beneficios

funcionales, emocionales y de auto-expresion, seria:

FUNCIONALES EMOCIONALES AUTO-EXPRESION
- Alegre
Infraestructuras, conectividad .
) Abierta .
Arquitectura moderna . . Proyecto comun
Hospitalaria

Museos, teatros, gastronomia, co- Un modo de entender la vida

Invita a quedarse

mercio ) Ciudad vivida: dia y noche
. Llena de vida .
Mucho de todo. Amplia oferta ) Cosmopolita
Multicultural .
Zonas verdes Limpia Escudo y logotipo
Adaptada a todos P

Preocupada por medioambiente

Tabla 3. Comparativa de beneficios derivados de la identidad de la marca Madrid.
Fuente: Elaboracion propia

3.2 www.esmadrid.com. Madrid Convention Bureau

Un escaparate de la imagen de marca de toda empresa, producto o ciudad es el de su pagina web.
Internet es un medio privilegiado para darse a conocer, como ventana abierta al mundo que invita al curioso a
asomarse y descubrir un mundo nuevo, tal vez a kilémetros de distancia. La pagina web es elemento y medio
de transmisiéon de imagen de marca. Ha de mantener una linea creativa, visual e informativa que refleje la

identidad de la marca y favorezca el fortalecimiento, desarrollo y expansion de la misma.

Entre los diferentes servicios e informacion que recoge la web, se encuentra Madrid Convention Bureau
(MCB). Es un departamento especializado de la empresa Madrid Destino, de reciente creacién, con dos
objetivos fundamentales: la promocién de Madrid como destino idéneo para la celebracion de todo tipo de
reuniones, desde congresos y convenciones hasta viajes de incentivo; y la captacion activa de cualquiera de
estas reuniones. El director del MCB, David Pérez Noack (2015), sefiala el por qué apostar por Madrid es una
buena decision, definiéndola como “ciudad vital, acogedora y cosmopolita, donde nadie se siente extranjero.
Foro de intercambio econémico y de nuevas tendencias, la capital de Espafia ofrece un escenario comodo y
seguro donde entregarse al ocio o hacer negocios resulta igual de placentero. Su rico patrimonio artistico y
natural, su avanzada red de transportes, la calidad de los alojamientos, su excelente gastronomia y la pasion
con la que los madrilefios disfrutan del dia y de la noche la convierten en una de las ciudades mas atractivas
del mundo”. Y que podemos sintetizar en su eslogan: Madrid, negocios que son un placer. La descripcion de
la ciudad de Madrid que aqui se hace es una sintesis de los elementos de marca de la ciudad de Madrid, que
refuerzan y consolidan la imagen de marca que se transmite desde el afio 2012. Los elementos gréficos de
la pagina, tales como las imagenes de las cabeceras y los colores, fortalecen la imagen visual, repercutiendo
positivamente en la imagen de marca, siguiendo los principios del manual de identidad visual.

Las variables en las que se hace especial hincapié para promocionar a Madrid como lugar para
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experimentar agradablemente el hecho de hacer negocios son: 1. La conectividad, con una moderna
infraestructura. 2. Amplia oferta de ocio y cultura con instalaciones vanguardistas. 3. Ocupar el tercer puesto
a nivel mundial en el ranking de ciudades en las que se realizan eventos, con un préspero estilo de vida. 4.

Ocupar el segundo puesto en el mundo de ciudad con espacios verdes y poseer amplia riqueza cultural.

Ofrece cifras concretas de cada una de estas variables, que sitian la ciudad en el ambito de la
competitividad internacional, constituyéndose en centro de negociacién e intermediacién financiera tanto a
nivel nacional como internacional. a) Infraestructuras, conectividad: 30 destinos AVE; 22 red de metro con mas
km de Europa; mas de 200 vuelos directos; 176 destinos con vuelos directos. b) 46.267 comercios; mayor
pinacoteca mundo; Alojamiento: 870 establecimientos; Gastronomia: 17200 establecimientos. c) 22 capital
europea mas segura; RPC 34% mayor de la 1/2 de la UE; 1° destino de turismo de reuniones de Espania;
Sede de mas de 2.000 empresas multinacionales; 32 ciudad mas poblada Europa; Referente nacional de

varias industrias. d) 6 entornos declarados patrimonios UNESCO; 22 ciudad del mundo espacios verdes.
3.3 Percepcién de la marca Madrid

La imagen de marca, como vimos anteriormente, radica mas en la mente del receptor que en la del
emisor, con dos aspectos esenciales: la personalidad de la marca y las asociaciones de marca. Para analizar
la imagen de Madrid se ha llevado a cabo una encuesta a 115 personas a través de un cuestionario realizado
a través de Google Drive. El fin de la encuesta era confrontar si el trabajo de transmisién de la identidad
de Madrid, habia alcanzado su objetivo, materializado en la imagen de marca de la ciudad y, por ende, en
la consolidacion de una marca fuerte a través del establecimiento de vinculos de tipo emocional entre las

personas y la ciudad.
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Figura 1. Graficos que muestran las respuestas al cuestionario sobre Marca Madrid.
Fuente: elaboracion propia
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Pregunta abierta: ¢ Cual es el escudo de la ciudad de Madrid?

91 (79,1%): El oso y el madrofio

24 (20,9%): Otros (Estrellas de la Comunidad de Madrid, NS/NC, varios)
Pregunta abierta: Define Madrid con un adjetivo (el nUmero indica las veces que se registro la respuesta)
Atributos de personalidad 43,5% (Abierta 8; Alegre, divertida, luminosa 7; Acogedor, casa 7; Chulo, mola
2; Multicultural, diverso, plural, variedad 6; Vital, movida, dinamico, bullicioso 10; Atractiva, auténtica 5; Cos-
mopolita 5)
Atributos descriptivos 20,9% (Incomodo, cémodo, estresante, agitada, rapido, ruidoso 7; Bonito, agrada-
ble, precioso, elegante 12; Castizo, azul, cielo, underground 5 (25% negativo, 75% positivo)
Beneficios funcionales 9,5% (Cultura 3; Grande, oportunidad, libre 6; Versatil, polivalente 2)
Beneficio clave 1,7% (Capital 2)
Beneficios emocionales 24,4% (Sorprendente 6; Increible, maravilloso, espectacular, estupendo, encanta-

dor, magico, perfecta, fantastica, genial, Unica, brillante, especial, excitante, desbordante, ser feliz 22)

3.4 Valoracion conjunta

Analizamos los diferentes aspectos esenciales en la construccion de la marca Madrid:

IDENTIDAD IMAGEN

Beneficio funcional Limpia (3) - Segura (3 -4)

Rico patrimonio artistico y cultural Avanzada red de transportes (5)
Espacios verdes. Limpia. Segura Buena gastronomia (5)
Avanzada red de transportes Buena ciudad para vivir (5)
Calidad alojamientos. Excelente gastronomia Beneficios funcionales 9,5%
Foro de intercambio econémico y nuevas tendencias | Beneficios funcionales 9,5%
Préspero estilo de vida. Vital

Beneficio emocional

Acogedora - Hospitalaria

Atractiva - Alegre

Moderna - Multicultural

Pasion por disfrutar el dia y la noche - Cosmopolita

Acogedora (4) Hospitalaria (4)

Atractiva (4 - 5) Alegre (5-4)

Moderna (4)

Vital dia y noche (5 - 4) - Cosmopolita (4)
Atributos de personalidad 43,5%
Beneficios emocionales 24,4%

Beneficio auto-expresion
Capital de Espafa

Capital de Esparia. Beneficio clave 1,7%
Vivir en Madrid: 93,9% (108)

Ser de Madrid: 68,7% (79)

Sentirse de Madrid: 87,8% (101)

Identidad Visual 79,1% contestaron correctamente Oso y el Madrofio
Escudo: el oso y el madrofio. 53% contestaron correctamente color azul
Color azul Ningun simbolo

VALOR DE MARCA

Te gusta Madrid
97,4%

15,6% (solo positivo)
Recomendar vivir en
Madrid 89,6%

lidad 43,5%

Lealtad Notoriedad Calidad percibida Asociaciones Otros activos

Sentirse de Madrid | Atractiva Beneficios funciona- | Beneficios emociona- | Capital de Espafia

87,8% 47,8% (4) les 9,5% les 24,4% Vivir en Madrid:
40,9% (5) Atributos descriptivos | Atributos de persona- | 93,9%

Ser de Madrid: 68,7%
Sentirse Madrid:
87,8%
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POSICIONAMIENTO

Legitimidad

Credibilidad

Afectividad

Mayor pinacoteca mundo

6 entornos patrimonios UNESCO

22 ciudad mundo espacios verdes

22 capital europea mas segura

3?2 ciudad mas poblada Europa
Infraestructuras: conectividad (30
destinos AVE; 22 red de metro con
mas km de Europa; mas de 200 vue-
los directos; 176 destinos con vuelos
directos)

46.267 comercios

RPC 34% mayor de la 1/2 de la UE
1° destino de turismo de reuniones de
Espafia

Sede de mas de 2.000 empresas

89,6% recomienda vivir
Buena ciudad para vivir

42,6% (5)/ 36,5% (4)
Seguridad

42,6% (3)/ 36,5% (4)
Transportes

49,6% (5)/ 39,1% (4)
Gastronomia:

45.2% (5) / 41,7% (4)
Limpia

49,6% (3) / 27% (2)
Moderna

55,7% (4) 1 25,2% (5)
Cosmopolita

48,7% (4) / 32,2% (5)

97,4% les gusta

Acogedora

47% (4)/ 33% (5)
Hospitalaria

51,3% (4)/ 30,4% (5)
Alegre

43,5% (4) / 41,7% (5)
Atractiva

47,8% (4) / 40,9% (5)
Vital dia y noche

52,2% (5) / 38,3% (4)

multinacionales

Referente nacional de varias indus-
trias

Alojamiento: 870 establecimientos
Gastronomia: 17200 establecimientos

Grafico 4. Aspectos esenciales de la Marca Madrid.
Fuente: elaboracion propia. Valores: (5) Mucho; (4) bastante; (3) Normal; (2) Poco; (1) Nada

Conclusiones

Tras el analisis de los diferentes materiales expuestos, podemos afirmar que la imagen de marca Madrid
se construye sobre una identidad bien definida, que se transmite de modo coherente hacia el exterior. No
obstante, existen elementos que todavia requieren un proceso de desarrollo, asentamiento y fortalecimiento.
Entre éstos destacan aquellos ligados a la identidad visual de la ciudad: el color azul y la ausencia de un
elemento que identifique visualmente la ciudad. Aunque la multiplicidad de simbolos es sefal de la riqueza
cultural y artistica, la eleccion de un elemento convertido en simbolo visual de la ciudad puede ayudar a la
promocion y reconocimiento de marca en el exterior. Un ejemplo en este sentido es el museo Guggenheim,
simbolo del proceso de reconversion urbana de Bilbao, que ha permitido a la ciudad incorporarse al ranking
de ciudades con una imagen de marca facilmente reconocible. Los beneficios derivados de la identidad de la
ciudad estan respaldados por cifras cuantitativas y por la imagen de la ciudad que perciben los ciudadanos y
visitantes, a excepcion de dos partidas: la limpieza y la seguridad. La primera, pese a sefialarse explicitamente
en el primero de los videos analizados como una caracteristica de Madrid, es la partida peor valorada entre
los encuestados. En lo tocante a la seguridad, los datos recogidos muestran que la imagen de la ciudad, o al
menos la percepcién de los usuarios, no se corresponde con el hecho de ocupar el puesto de segunda capital
mas segura de Europa. En este punto puede ser interesante revisar, por parte de los organismos oficiales,

cdmo se transmite a los ciudadanos los aspectos positivos de marca respaldados por datos cuantitativos que
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superan el ambito nacional.

El posicionamiento de la marca esta estrechamente ligado al branding emocional. Como sefala
Gobé (2005) “El branding emocional aporta una nueva capa de credibilidad y de personalidad a las marcas
conectando con fuerza con la gente a nivel personal y holistico. El branding emocional se basa en la confianza
Unica que se crea con el publico” (p.xv). Las respuestas de las encuestas muestran la conexiéon emocional
entre los consumidores de la ciudad y la misma, calificandola como magica, sorprendente, espectacular,
vital, luminosa, alegre, acogedora... Un dato relevante es el sentimiento de pertenencia a Madrid sin haber
nacido en ella. El vinculo de pertenencia es uno de los lazos mas fuertes que la marca establece con sus

consumidores.

En consecuencia, podemos afirmar que la marca Madrid es power urban branding porque se levanta
sobre unos atributos, a dia de hoy, sdlidos y firmes, con potencial para afianzar e incluso mejorar el puesto
obtenido. Esto requiere, por parte de los organismos oficiales, trabajar sobre la hoja de ruta adoptada hasta el
momento, mejorando en aquellos puntos débiles o con mala imagen de marca, y consolidando aquellos que
constituyen fuente de ventaja competitiva a nivel nacional e internacional. Los beneficios derivados de una
marca fuerte son muchos, de tipo econémico, cultural, de intercambio y de calidad de vida en sus usuarios.
Invertir en la marca Madrid a nivel local, nacional e internacional, conlleva una mejora para los ciudadanos,
convirtiéndose en obligacion para aquellos que trabajan en el ayuntamiento y otro tipo de organismos oficiales

en cada momento, al servicio del conjunto de los madrilefios.
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La creatividad publicitaria en las ciudades periféricas
Advertising creativity on peripheral cities
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Resumen

Las agencias de publicidad brindan soporte a las
empresasenlosprocesos de comunicacion de susproductos
y servicios, por lo que se concentran junto a los grandes
centros de negocios. Los procesos de globalizacion de las
empresas han llevado consigo la internacionalizacion de
las agencias de publicidad, principalmente anglosajonas,
esto ha hecho que las capitales del mundo se hayan
convertido en los principales focos de producciéon de
campanhas publicitarias. Tal concentracibn genera un
ambiente creativo que se puede encuadrar dentro del
efecto “Medici”. En un mundo donde la mayoria de la
poblacién vive en la periferia, la globalizacion econémica
ha concentrado la riqueza y la presencia alrededor de unos
pocos espacios. El objetivo de este trabajo es realizar una
aproximacion histérica a la geografia de las agencias de
publicidad y tratar de relacionar las ventajas y desventajas
desde el punto de vista de la creatividad al objeto de poder
definir las caracteristicas de las agencias periféricas.

Palabras clave

Abstract

Advertising agencies provide support to companies
in the communication processes of their products and
services, which are concentrated along the major business
centers. The processes of globalization of business have
brought with them the internationalization of advertising
agencies, mainly Anglo-Saxon, this has made the world
capitals have become the main sources of production of
advertising campaigns. Such concentration generates
a creative environment that can be framed within the
“Medici” effect. In a world where most people live on the
periphery, economic globalization has concentrated wealth
and presence around a few spaces. The aim of this work
is to make a historical approach to the geography of
advertising agencies and try to relate the advantages and
disadvantages from the point of view of creativity in order
to be able to define the characteristics of the peripheral
agencies.

Publicidad, Iberoamérica, agencias de publicidad, anuncios, Periferia.

Key words

Advertising, Iberoamerica, Advertising Agencies, Ads, Periphery.
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Introduccion
1. Desarrollo geografico de las Agencias de Publicidad

Las agencias de publicidad suelen ser creadas por personas emprendedoras que ven una oportunidad
de negocio en el fendmeno publicitario y se ponen al servicio de otras empresas para dar a conocer
masivamente los productos y servicios que éstas ofrecen. Al estudiar la historia de las agencias publicitarias
y los tipos de ciudades en donde éstas nacen y se desarrollan, se descubre que las primeras agencias y las
mas importantes, salvo excepciones, aparecieron en capitales importantes, como Londres y Paris en Europa
o Nueva York en Estados Unidos y no en ciudades periféricas. En Espafa, las ciudades lideres en actividad
publicitaria han sido y son Madrid y Barcelona. Con el paso del tiempo esta tendencia varia y ciudades
de menor rango también empezaron a albergar agencias de publicidad para responder a las necesidades

comunicativas locales, pero sus tamafios y estructuras varian ligeramente de las agencias referentes.

A continuacion se hace un breve repaso histérico de las principales agencias publicitarias atendiendo

a las ciudades en que nacieron.

Segun Puig la primera agencia de publicidad fue El Gallo de Oro nacida en 1612 en Paris. Fue creada
por Teofrasto Renaudot que ademas de médico era escritor y editor y gozaba de la proteccion del rey Luis Xl
y del Cardenal Richelieu. La primera agencia nace bien conectada con los principales poderes facticos de la
época, la iglesia y la monarquia. Dos décadas después, en 1632, otra capital, Londres, vio nacer su primera
agencia de propaganda creada por Tunes, un capitan del ejército britdnico al conseguir las patentes reales.

Oliverio Williams, su heredero extendio la empresa por “las principales plazas de Inglaterra” (1986: 103).

Para Checa Godoy la actividad publicista a lo largo de los siglos XVII y XVIII se limitaba mas bien a
las oficinas de anuncios, donde se podia consultar ofertas y demandas junto a alguna publicacion como The
merchant’s remembracer creada por James Whiston en Londres, en 1681, donde se publicaban listados de
productos y sus precios. (2007: 18). Como vemos, en el origen la publicidad comienza en las capitales de los

reinos, dénde se acumulaba la prosperidad del pais.
1.1. Siglo XIX

En el siglo XIX la publicidad despega por dos motivos: El primero fue el desarrollo de los medios de
comunicacion, sobre todo los medios impresos y dentro de ellos, la prensa y el cartel. El segundo aspecto
fundamental fue el aumento y diversificacion de productos y servicios. Esta buena situacién propicié que la
actividad publicitaria se hiciese “estable” y se configurase la empresa publicitaria, la agencia. (Checa Godoy,
2007: 33).

El hecho de que ya existan las agencias de publicidad supone que se profesionalicen y se expandan
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este tipo de servicios de comunicacion. (Checa, 2007: 41). Destacados trabajos como carteles son exhibidos
en muros y los tipos de anuncios se diversifican. No es de extranar que este auge tenga lugar en ciudades
de gran actividad comercial e industrial como por ejemplo, Paris, Londres, Viena, Berlin y ciudades del este
de Norteamérica. (Checa, 2007: 34). Cuando termina el S.XIX todas las capitales de Europa y Norteamérica
tienen agencias publicitarias. (Checa, 2007: 41). Las ciudades mas pobladas son Paris y Londres y éstas
cuentan ya con mas de 100 agencias de publicidad (Checa, 2007: 43) y algunas de ellas se han expandido al

exterior con delegaciones dentro y fuera de sus paises de origen.

Otras ciudades florecientes mas alla de Paris y Londres, gracias a las luces del siglo XIX, comienzan
por imitacion a albergar y engendrar agencias publicitarias, ciudades como Milan, Roma, Génova, Napoles,

Hamburgo-Altona, Barcelona y Madrid.

En Londres, en el afio 1800, James White pone en marcha su despacho dedicado a ser “agencia
de noticias” incluyendo las de tipo publicitario. Lo mismo sucede con Reuters en 1851. Su creador, Paul J.
Reuters como es sabido, establecié sucursales en Europa (Perales, 2010: 100). Lo mismo que sucedié en
Francia con Charles L. Havas (Checa, 2007: 46).

Unas décadas después, en 1841, en Filadelfia, Volney B. Palmer pone en funcionamiento un despacho
desde el cual atendia las peticiones de las empresas para anunciarse en los periédicos (Holland, 1976).
El desarrollo en Francia de la publicidad es tal, que en 1845, Charles Duveyrier fundé en Paris la Société
Générale des Annonces, que abarcaba el territorio nacional francés, aunque se centralizaba en Paris. Afinales
del siglo XIX Paris tiene mas de 100 agencias de publicidad y Londres aun mas. No es de extrafar teniendo

en cuenta que eran las dos ciudades mas pobladas de Europa (Checa, 2007: 43).

Otra ciudad europea que sin ser Londres o Paris destaca es Hamburgo-Altona en Alemania. En 1855
se crea la Annoncen Expedition Ferdinand Haasenstein que mas tarde se llamaria Haasenstein und Vogler
y que también se extendié dentro y fuera del territorio aleman, llegando a asentarse en Espafia en 1898 con
sede en Barcelona. Esta fue la primera empresa de publicidad extranjera que instalé una sucursal en Espafa.
(Checa, 2007: 44)

En Milan, en 1863, nace la empresa A.Manzoni & C. dedicada a los productos de salud y belleza. Fue
el origen de la famosa Manzoni Publicita que compraba y revendia espacios publicitarios en los periddicos. En
1881, la empresa ya se habia extendido dentro y fuera de Italia con sucursales en Roma, Génova, Napoles,
Paris y Londres. Para la Exposicion Universal de 1888, celebrada en su ciudad, publicé un catalogo que sirviod
de modelo a otras firmas. En ese afio y también en Milan nacié la empresa Generale de Affisioni e Publicita.
(Checa, 2007: 44)

En 1869, en Filadelfia, el joven W. Ayer por su corta edad necesité usar el nombre del padre para
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registrar su agencia. Asi nacio la Ayer & Son. Esta empresa destacé por su innovacion y creatividad. Un
reflejo de ello fueron sus campanas para los pianos Stenway&Sons y los cigarrillos Camel (Checa, 2007: 42).
Un afo después en 1870, en Boston, George P. Rowell se ofrecia para publicar anuncios en la prensa local

y de los alrededores. (Rowell: 1906)

En Buenos Aires, en el afio 1876, Hermenegildo Eduardo Quiroga ofrecia sus servicios como “avisador
oficial” y se encargaba de repartir y fijar carteles y avisos a “precios maédicos” en lugares de transito como

barcos, estaciones, trenes y hoteles (Puig, 1986: 104).

En 1878 nace en Nueva York la J.Walter Thomson Company que con el tiempo se convirtié en una de
las mas importantes agencias de publicidad y la primera de Estados Unidos estableciendo sucursal fuera del
pais, concretamente en Londres. (Mora Carvajal, 2013: 53). Otra ciudad de Estados Unidos que destaca es
Chicago, donde se crea en 1881 la Lord & Thomas, germen de la Escuela de Chicago de Publicidad. (Checa,
2007: 42). Otro hito importante a destacar en Nueva York es la creacion en 1891 por parte de George Batten
de la agencia Batten & Co que mas tarde se unira a Barton, Durstine and Osborne dando lugar a la reconocida
BBDO. También en la Gran Manzana destaca la R.C. Maxwell Company, nacida en 1894, especializada en
publicidad exterior. (Checa, 2007: 42)

En Barcelona se desarrollaron, al igual que en Madrid, las principales agencias de publicidad de
Espana, no es de extrafiar, teniendo en cuenta el peso de estas dos ciudades. Aunque €so no supuso que
otras ciudades de menor envergadura dejasen de tener actividad publicitaria, si bien es cierto que Barcelona

y Madrid han acaparado las grandes multinacionales.

La primera agencia publicitaria espafiola nacié en Barcelona por iniciativa del impresor R. Roldds
alrededor de 1857. En principio se denominé Roldds y Cia. En 1929 se fusiona con la madrilefia agencia Los
Tiroleses, de la que se hablara mas adelante, dando lugar a la principal empresa publicitaria del pais. (Checa,
2007: 44)

En Madrid, destacé Manuel Maria de Santa Ana creador del periédico La Correspondencia en el
afo 1859 que contenia multitud de anuncios. Con el tiempo dio lugar a la Sociedad General de Anuncios
de Espafa. Sus lujosas oficinas estaban ubicadas en la céntrica calle del Principe. También en Madrid,
siguiendo el ejemplo de Santa Ana nacié la agencia Empresa y Comisién Central de Anuncios para gestionar

su publicidad en los principales periodicos. (Puig, 1986: 104-106)

Refiriéndose al resto del territorio espafnol destacan varias ciudades. Bilbao con Mariano de la Torre,
apoyandose en que era propietario de los quioscos anunciadores, cre6 su empresa publicitaria. También
aparecen agencias en otras capitales como Sevilla, Malaga, Zaragoza, Alicante y Badajoz. (Checa, 2007:

45) Vemos de esta manera como a finales del siglo XIX proliferan las agencias de publicidad en localidades
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que no son ni Madrid ni Barcelona.

Destacé por su innovacion creativa la agencia madrilefia, antes mencionada, Los Tiroleses. Fue creada
en 1891 por Valeriano Pérez Pérez, cuya inquietud no se limitaba a la simple gestion de los anuncios en la
prensa, sino que fue mas alla al incorporar en la agencia el primer departamento de creatividad de Espana,
en el que trabajaban prestigiosos dibujantes. Pérez Pérez llegd a publicar un manual de publicidad titulado
“Maximas del Anunciante” (Serra Folch, 2015 203).

A finales del siglo XIX, Madrid y Barcelona destacaban con mucha diferencia sobre el resto de las otras
ciudades espafiolas. Madrid albergaba 18 agencias de publicidad y Barcelona 11, apareciendo mas agencias
en otras localidades aparte de las anteriormente mencionadas: Talavera de la Reina, Valencia, Granada,
Malaga, Cordoba, Alicante, Bilbao y Gijon. Checa Godoy cuenta hasta 40 agencias en Espafa en el afio 1896,
que aparte de las 29 ubicadas entre Madrid y Barcelona, se encontraban repartidas entre las ciudades del
resto del pais (2007: 46).

1.2. Siglo XX

En el siglo XX continuan existiendo la mayor parte de las agencias nacidas en el siglo anterior y
algunas de ellas evolucionan y se convierten en multinacionales. Destaca el caso de la ciudad de Amberes
donde se instalé la sucursal de James W. Thompson en 1927 y que entre 1936 - 1937 sera la agencia con

mas actividad de Bélgica.

Otra ciudad destacada es Nueva York donde en 1904 nace la Associated Advertising Clubs of America,
una asociacién de agencias, anunciantes y medios de comunicacion. Y en 1911, fruto de la acumulacién de
agencias y del reconocimiento del sector, aparece la primera asociacion de agencias de publicidad que luego

se convertira en The American Association of Advertising Agences.

Nueva York, Chicago y Los Angeles son las ciudades elegidas por Albert D. Lasker conocido como
“padre de la publicidad moderna” para establecer en 1944 las delegaciones de su nueva agencia Footer, Cone
& Belding. Su origen se encuentra en la agencia Lord & Thomas que nacié en Chicago en 1873 y que en los
afos 20 gracias a Laskett se situé como una de las mas creativas y con mas beneficios de EEUU. En ella

estuvieron trabajando afamados publicistas como John E. Kennedy y Claude Hopkins (Checa, 2007: 89- 90).

Nueva York continla a la cabeza de las ciudades en actividad publicitaria. Alfred W. Erickson en 1902
abre alli su agencia, pionera por incorporar un departamento de investigacion sobre medios y anunciantes,
algo que con el tiempo se hizo fundamental en cualquier empresa de este tipo. También alli, en 1911 otro
gran publicista, Harrison Mc Cann crea su agencia, innovadora por su investigacion emocional. Con el tiempo

se fusiond con Erickson llegando a tener sucursales por todo el mundo (Tungate, 2007: 38 -46). También
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neoyorkina es la agencia Calkins & Holden de 1902, muy interesada en la calidad y el disefio. Destaca la obra

conjunta que escribieron sus fundadores: Modern Advertising. (Tungate, 2007: 17)

En otras ciudades también se dieron avances en publicidad. En Saint Louis, en 1906 nacio la D’Arcy
Advertising, que en 1934 abrié sucursal en Nueva York. Coca Cola fue su cliente desde el principio, los
anuncios para esta marca han pasado a la Historia, un ejemplo de ello es el eslogan “La pausa que refresca”.
En Cincinnati, desarrollé su trabajo el matrimonio Resor Lansdowne, empezaron como empleados en una
agencia de publicidad. Mas tarde el marido dirige la sucursal de la J. Walter Thomson que acabara comprando
junto a otros socios en 1916. En 1927 esta empresa era la agencia con mas facturacion del mundo. Otras
ciudades cobraran importancia por albergar delegaciones de potentes agencias norteamericanas. Es el caso
de Montreal con Grey Studios en 1959, Buenos Aires y Sao Paulo con N.W. Ayer & Son en 1931 (Checa,
2007: 93 — 94).

En Europa en el siglo XX las ciudades que lideran la industria publicitaria son Londres, Paris, Milan,
Roma, Turin, Berlin, Hamburgo, Leipzig y Lausana. En el continente asiatico destacan las ciudades de

Osaka, Bombay y Calcuta.

En Reino Unido, las tres cuartas partes de los negocios publicitarios del pais estan concentrados en
Londres. Aparecen nuevas empresas como Lintas, Crawdoed Advertising y Charles F. Hisham Ltd. La mas
innovadora fue S.H. Benson Limited por usar técnicas de marketing y basarse en la “publicidad cientifica”.
Camparias como la que hicieron para Guinnes “Guinnes is good for you” fueron un éxito. En los 60 se fusiono
con Ogilvy. Sus carteles, muy valorados artisticamente estan expuestos en el London Museum y Albert &
Victoria Museum. (Checa, 2007: 98)

En Francia, la actividad publicitaria continua concentrada en Paris. Aparecen nuevas agencias: JEP et
Carré (1918), Succes (1926), Synergie (1932), Publicitis (1927) y Dupoy (1928). Esta ultima destaco por sus
anuncios para Danone. En 1948 fue absorbida por Saatchi & Saatchi. (Checa, 2007: 99). Publicis fue creada
por Marcel Bleustein Blanchet considerado el principal publicitario francés del siglo XX y a pesar de tener que
sufrir los efectos de la guerra consigue convertir su agencia en una gran empresa con clientes como Colgate,
Prenatal o Nestlé (Grant, 2007: 329-331).

En ltalia, Milan albergé la agencia ACDME - Dal Monte, muy innovadora pero de corta vida. En 1920
nace Maga especializada en publicidad exterior y carteleria. También destacé IMA (Idea Método Arte) creada

en 1930 y para que trabajé el famoso dibujante de comic Guido Zamperoni. (Checa, 2007: 100).

Las agencias alemanas se distribuian en 1907 entre varias ciudades: 115 en Berlin, 86 en Hamburgo y
53 en Leipzig. Las mas destacadas son la Verkehrsreklame Hoenicke und Kipke de Hamburgo y en Berlin la

Berlin Anschlag und Reklamewesen. La ciudad de Lausana en Suiza albergé desde 1929 la agencia Publicitas,
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entre sus clientes estaban las principales marcas de chocolate y lacteos.

En Asia el desarrollo publicitario también tiene lugar en las ciudades importantes: En Osaka desde 1901
funciona la Compafia Japonesa de Anuncios, la agencia de noticias y publicidad Dentsu, muy considerada a
nivel mundial. Ese mismo afio nace en Bombay la B.Dattaram & Co. y posteriormente la National Advertising
Service. Otra ciudad destacada en India es Calcuta por albergar la Universal Publicity Co. (1931) y la posterior

Indian Publicity Bureau.

En América del Sur la ciudad con mas negocios publicitarios es Buenos Aires. El dibujante Severo
Vaccaro en 1901 crea su propia agencia, en 1917 nace Aymara Publicidad y en 1931 surge la agencia Ernesto
Beig. Todas ellas se unieron en 1938 formando la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad. En ese

tiempo también ve la a luz la revista impetu, especializada en publicidad (Checa, 2007: 100-101).

En 1917 eran 17 las ciudades espafiolas con agencias de publicidad. Madrid y Barcelona siguen
teniendo la supremacia. En Madrid, aparecen El Orbe, Veritas y Helios, que fue la primera en usar fotografia
en los anuncios. Los hermanos Gisbert crean la agencia Gisbert, pionera en cufias de radio. En Barcelona
destacan Publicidad Gala y Reclamos Vilaré. (Ibid.:122 y Garcia Ruescas, 1971: 273-75). Pasados los afnos,
en tiempos de la Segunda Republica aparecen la barcelonesa Arcos y la madrilefia Reyes y Prado-Tello.
Llegando a albergar estas dos ciudades 20 agencias. Otras ciudades significativas son Valencia y Sevilla en

donde destacan Fama y Anuncios Macho. (Checa, 2007: 123)

En la segunda mitad del siglo las grandes agencias norteamericanas estan presentes en casi todo el
mundo. Nueva York sigue con su hegemonia destacando la agencia Ted Bates que comenzdé haciendo los
anuncios de Colgate y Wonderbread, uno de sus fundadores fue R. Reeves, famoso por ser el creador de la
técnica Unique Selling Proposition (Tungate, 2007: 47). En Chicago, en 1935, nace la prestigiosa agencia de
Leo Burnett. Su “Gigante Verde” y “El vaquero de Marlboro” son iconos publicitarios. En 1948 en Nueva York,
David Ogilvy pone en marcha la agencia Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather. También en Nueva York, un afo
después, surge la Doyle, Dane & Bernbach. Uno de sus fundadores, W. Bernbach es para muchos, el mejor

publicista norteamericano (Checa, 2007: 133).

En los afios sesenta la actividad publicitaria se desarrollé tanto que era frecuente encontrar ciudades
organizando actos dedicados a la publicidad. Bruselas reunia anualmente en la Asociacion Europea de la
Publicidad a mas de 200 directores de agencias. En Paris se inici6 la construccion del Museo de la Publicidad.
En Cannes comenzé a celebrarse el Festival de Cine Publicitario, y en la isla italiana de Ischia el Congreso
Nacional de Publicidad. (Puig, 1986: 175-176).

En 1970, en Londres, los hermanos Saatchi crean su famosa agencia Saatchi & Saatchi.
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Al final del siglo XX y principio del XXI la actividad de las agencias aumenta. Es raro encontrar alguna
ciudad sin empresas dedicadas a la publicidad. En la actualidad, el negocio publicitario esta organizado
atendiendo a un nimero reducido de multinacionales, producto de la fusion de las agencias mas importantes
mencionadas anteriormente. En Espafia éstas se concentran en Madrid y Barcelona. (Checa, 2007: 202), no
obstante las grandes agencias mantienen sucursales en ciudades donde poseen clientes significativos. Como
vemos, son los grandes centros de poder donde se desarrollan las principales agencias de la historia de la
Publicidad.

2. Las ciudades, fuente de creatividad

La creatividad es algo innato en el ser humano hasta el punto que su aplicacién, es la parte esencial en
las revoluciones de la historia. No obstante, no se reparte por igual entre las personas y las naciones y esto
tiene que ver con aquellos factores que hacen que la creatividad florezca o por el contrario no sea estimulada
(factores individuales y ecoldgicos). Hubert Jaoui (1979), nos indica que hay principalmente tres caminos o

tres familias de técnicas de creatividad, que pueden utilizarse de forma combinada:

» Asociacion de ideas. Principio por el cual diferentes pensamientos e informaciones se conectan
para generar una nueva idea original, aplicada a un problema. La capacidad del proceso es por tanto, la de
conectar la informacion de manera que resulte en una idea nueva. Cuando el cerebro asocia ideas se activan
mecanismos como el contraste, la similitud, la dependencia, el ordenamiento, la clasificacion, la asonancia, la

consonancia, la predicacion y el hecho de crear (Moles y Caude, 1970).

» Combinacion de ideas. Similar a la asociacion, se caracteriza porque sus resultados son la suma
de ideas ya existentes y aplicadas en cierta forma al area. El objetivo de la combinacion de ideas es hacer
compatibles las ideas entre si, de tal forma que el producto tenga sentido y sea equilibrado. Por ejempilo, el
Analisis Delphi es una técnica que combina aspectos del Focus Group y del Peer Review o en el campo de la
bibliometria, el indicador Scimago Journal Rank es una combinacién del Impact Factor de Web of ScienceTM

y el Page Rank de Google.

» Analogias. Las analogias son metaforas de ideas y productos trasladadas a un contexto diferente
al original, en el cual pueden seguir siendo utiles con cambios, puesto que uno de los elementos que se
comparan tiene un mayor desarrollo, lo que permite desarrollar el elemento analogo. Por ejemplo existe una
analogia entre la memoria humana y la de las computadoras, que ha permitido desarrollar mejor la l6gica de

estas (disco duro=memoria a largo plazo, memoria RAM=memoria de trabajo, etc.).

La localizacion es un factor clave dentro de las variables ecolégicas que condicionan la creatividad.
Es un aspecto que se relaciona directamente con muchos de estos factores que estimulan o inhiben la

creatividad- Franz Johansson en su obra “El efecto Medici: Percepciones rompedoras en la interseccion de
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Ideas, Conceptos y Culturas” (Johansson, 2005), nos habla de como existen lugares caracterizados por la
explosion creativa de sus moradores, a través de una especie de inteligencia colectivizada que es capaz de
adaptar ideas desde diferentes campos para generar nuevas. Esto es la unificaciéon y creacion de nuevos
conceptos a través de la suma de las ideas que confluyen. Estos lugares han sido tradicionalmente ciudades
abiertas para el mundo y su riqueza, abierta a nuevos productos, ideas y religiones. Esta aproximacién no deja
de ser una visién positiva del “Choque de Civilizaciones de Huntington (Huntington, 2012). Donde Huntington

veia amenazas y riesgos, Johansson percibe oportunidades.

El “efecto Medici” nos habla de algo mas profundo, en la mente del creativo, las sinergias se producen
en los procesos en los que se relacionan ideas o productos que para otros pueden ser antagoénicos. Es decir,
el creativo no sélo tiene que estar rodeado de tan exquisita variedad de “ingredientes” sino que tiene que tener

la actitud y la habilidad para saber armonizarlos.

Retomando la idea inicial, existen ciudades en el globo, que por su localizacién o por su capacidad para
atraery utilizar y transformar la heterogeneidad de este mundo, se convierten en un nicleo de talento que atrae,
forma y fomenta la excelencia. El ejemplo es la Florencia del Renacimiento, una ciudad que bajo la dinastia
de los Medici supo atraer y desarrollar el comercio, las artes y las ciencias. A la vez que fue parada obligada
para los grandes genios de la época como Giorgio Vasari, Filippo Lippi o0 Masaccio, supo estimular y formar
a sus habitantes para que se convirtiesen en personalidades destacadas de sus respectivos campos como
Filippo Brunelleschi, Donatello, Lorenzo Ghiberti, Fra Angelico, Miguel Angel, Botticelli, Dante o Leonardo Da
Vinci por limitar los ejemplos a las Artes, cuando realmente Florencia también destacé por su prosperidad en

otros campos como la politica, la literatura, el comercio o la banca.

Multiples aspectos que fomentan la creatividad en una ciudad se relacionan con cuestiones politicas,
sociolégicas y geografica. Ademas, la existencia de empresas y personas creativas permiten que se desarrolle
la creatividad por analogia, asociacion o combinacién de ideas. Se produce lo que Robert King Merton
denomino “Teorema de San Mateos” (1968). Los que mas tienen mas reciben y los que menos tienen, pierden

lo poco que poseen en favor de los mas atrayentes.

Cabe preguntarse por tanto, qué caracteristicas reunen las ciudades en las que la creatividad es algo

notable.

- Centros donde convergen informacién de muy distinto tipo, accesible, novedosa y a la vez
antigua.

- Ciudades bien conectadas, son en si un destino comun, pero también son lugar de paso, lo
que multiplica las influencias externas que recibe.

- Multiplicidad de espacios formativos no dogmaticos.

- Ciudades prosperas, donde se cubran las necesidades basicas y permiten coexistir una gran
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heterogeneidad de empresas de naturaleza secundaria y terciaria.

- Ciudades punteras en la creacion de oficios y productos.

- Capacidad de redefinirse constantemente, agilidad para los cambios que le permitan la adap-
tacion a los nuevos mercados.

- Existencia de una elevada cultura ciudadana de colaboracion interna y competencia externa.
A esta caracterizacion habria que anadirle una octava caracteristica, y es la presencia de necesi-
dades salvables que de forma negativa y positiva incentiven el trabajo y el ingenio. La creatividad
se pone en practica ante la necesidad de resolver problemas cotidianos. El origen de la Trigno-
metria es un ejemplo de ello, se desarrolla en Egipto al objeto de poder parcelar las tierras del

Nilo que se inundan periddicamente.
3. Las agencias publicitarias periféricas

Después de haber estudiado la situacion de las agencias de publicidad, los aspectos econémicos y la
relacion entre creatividad y paisaje, vamos a profundizar en las caracteristicas de las agencias publicitarias

periféricas.

- Mal conectadas. La conexion es clave, otros aspectos de las agencias son subsanables (tamaiio,
especializacién), pero la localizacion es un factor que va a influir a la hora de obtener y relacionarse con sus

clientes asi como sus proveedores. Su periferia produce que:

- Las agencias no puedan relacionarse eficientemente con clientes fuera de su entorno
inmediato.

- Las empresas que dan servicio a las agencias de Publicidad se concentran en las capitales y
ciudades, por lo que las agencias locales tienen una oferta limitada y de una calidad inferior.

- De la misma forma, las agencias tienen acceso a un reducido grupo de profesionales, mientras
que en las capitales, donde estan los principales centros formativos, es habitual el flujo de

intercambio de publicistas entre agencias.

- Trabajan para clientes locales. Las agencias locales no pueden brindar con satisfaccion servicios a
empresas externas, puesto que la relacion entre cliente y agencia debe ser cercana e incluso intima. Incluso
las empresas locales que participen en un mercado mas amplio que el global (nacional o internacional),
necesita los servicios de agencias con experiencia en el medio. Por tanto, las agencias periféricas dependen
de las empresas e instituciones locales con un target eminentemente local. Destacan como clientes los
ayuntamientos, diputaciones, empresas de servicios locales (aguas y residuos), cajas de ahorro, universidades,
empresas emergentes... Para interpretar la actual crisis de las agencias de periferia tenemos que comprender
cémo han perjudicado los impagos y retrasos de los organismos publicos y la unién de cajas de ahorros. Otro

aspecto importante en este tipo de agencias, es el caracter politico de muchos de sus clientes, lo que puede
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definir las cuentas.

- Son agencias pequeinas o medianas. Este tamafo y su aislamiento hace que las agencias periféricas
se dividan entre aquellas altamente especializadas normalmente se limitan a aspectos creativos (realizacion de
material grafico y audiovisual) y aquellas otras agencias que pretenden cubrir todas las posibles dimensiones
de la comunicacion empresarial (Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocinios, promociones, etc.),
aspecto que suele dar resultados poco especializados, pues para cumplir con todas las funciones de

comunicacién se necesitan grandes departamentos con funciones muy definidas.

- Trabajan con medios locales. En ocasiones cuando necesitan realizar publicidad a un nivel superior
al local utilizan preferentemente centrales de medios.

- Los trabajos que realizan son en un alto porcentaje publicidad Below The Line.

- Sustituyen a los departamentos de Comunicaciéon en las empresas medianas o pequefias de su
entorno inmediato. Tienen un gran numero de clientes que sélo utilizan sus servicios en las campanas
promocionales.

- No pueden competir en el mercado internacional y sin embargo, compiten por clientes locales con
las sucursales de las grandes agencias internacionales, cuyas sedes se encuentran en los principales
centros de poder, pero abren extensiones en aquellas ciudades donde existe una masa critica de clientes lo
suficientemente rentables. Estas sucursales se centran principalmente en atender a los grandes clientes que

poseen empresas descentralizadas.

Finalmente indicaremos que el espacio de la agencia publicitaria de periferia parece estructuralmente
abocado a limitarse a un panorama local con una clientela reducida e irregular, lo que provocara que sus
campanas sean locales y relativamente pobres si las comparamos con campafias nacionales realizadas por
agencias de mayor envergadura. Y sin embargo, puntualmente sucede que una pequefa agencia crea una
campafa publicitaria que revoluciona la publicidad, como es el caso de “Pastillas contra el dolor ajeno” de la
agencia Germinal Comunicacion de Murcia. Una campafia que no destaca a nivel técnico y de desarrollo, sin
embargo presenta una idea original y novedosa con la capacidad de implicar al espectador. Esta camparia
fue, segun el Ranking de Publicidad UNIR (Repiso & Berlanga, 2015; Repiso, Llorente-Barroso, & Garcia-

Garcia, 2013), la que mas premios cosecho en el afio 2012.

La creatividad nace donde quiere, se estimula, pero también es cierto que la periferia es capaz de generar
productos Unicos. Ortega y Gasset, en confrontacion con Merton nos indica que los sistemas de creacion y
descubrimiento como la ciencia y en este caso la creatividad publicitaria, son tan poderosos y cuentan con
herramientas que a la vez estan al alcance de cualquier profesional que, desde grupos “mediocres”, sin
trayectoria de excelencia, pueden revolucionar su campo y liderarlo. Aunque es cierto que estas agencias

o las personas que hay detras de ellas suelen ser absorbidas por los grandes clusteres cuando despuntan.
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Resumen

Este texto pretende explicar las primeras acciones
llevadas a cabo en el proyecto de investigacion educativo
que lleva el mismo nombre, asi como las primeras
conclusiones obtenidas. Su objetivo es encontrar las
relaciones educativas entre el cine documental y el paisaje,
mediante una metodologia cercana a la investigacion-
accion. Queremos descubrir a través de qué parametros
pueden el analisis critico y la construccion de paisajes
cinematograficos llevar a un proceso de aprendizaje
“visual” significativo.

Los campos son mdultiples pero, a su vez, se
complementan en una sola intencion. Los conceptos en
Jjuego seran: el cine documental y su vocacién para relatar
realidades y acontecimientos; el paisaje como construccion
social, una percepcién y no un lugar fisico; y el trabajo de
analisis y reflexion que surgira del encuentro de cine y
paisaje, bajo una pedagogia critica y activa.

Algunas tendencias pedagogicas de la educacion
artistica posmoderna proclaman un cambio en la institucion
de la educacién hacia un modelo donde se trate cultura
y sociedad a través del mundo de lo artistico y la cultura
audiovisual. Acompafiamos a esta perspectiva contando
con que asi favoreceremos un alumno pensante, creativo,
comprometido y generador de conocimiento.

El objetivo es comprobar si la préactica
cinematografica-documental facilita el proceso de toma de
datos, analisis, investigacion y entendimiento del paisaje,
como soporte cultural y social.

Palabras clave

Abstract

This paper seeks to reveal the first actions
developed in the research with the same name, and the
first conclusions. Our objective is to find an educational
relationship between documentary cinema and landscape,
through an action research that aims to discover which
parameters lead the critical analysis and landscape
construction to a process of significant and “visual” learning.

The fields we are working with are multiple but,
at the same time, they complement each other in one
intention. The main concepts are: documentary cinema and
its vocation to discuss about reality and events; landscape
as a social construction, a perception, not a physical place;
and the analysis and reflection work that both, documentary
and landscape, can bring us. All under a critical and active

pedagogy.

Some pedagogic tendencies in postmodern arts
education proclaim a change in educational institutions
to a new model where culture and society throughout the
world are discussed through arts and audiovisual culture.
They offer new perspectives that allow us to a better
understanding of the cultural and social outlook. We support
this perspective, believing that this way will promote a
student that is full of thought, creative, committed and a
generator of knowledge.

We will discover if the practice in documentary
cinema facilitates the process in data collection, analysis,
investigation and understanding of landscape, as a cultural
and social support. We will also determine if it satisfies the
functionality perspectives that would require any learning
for the transcendent knowledge of current social problems.

Educacion artistica, cine, paisaje, documental, ciudad, pedagogia critica.
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Introduccion

Esta investigacion se cimienta sobre varios conceptos que, aunque procedan de distintas areas, han

dado como resultado un proyecto compacto y primordialmente educativo.

La relacion y coexistencia de las consideraciones tedricas traidas para la investigacion, se materializa
en una herramienta metodoldgica con forma de taller de cine. Asi, se apoyaran entre ellas para construir

nuevas maneras de aprender a través de la practica del cine y el analisis del paisaje.

Consideramos que el papel de los medios de comunicacion de masas debe tamizarse en la educacion
mediante la comprensién y conocimiento del discurso narrativo actual. Asi, el conocimiento del lenguaje
cinematografico-documental es un acercamiento a este discurso, que facilitara el analisis y la construccién
de la realidad propia de los discentes. Aprovechamos estas condiciones para que los participantes del taller

tengan la oportunidad de manifestar algo a través de un cortometraje en el que su paisaje sea el protagonista.

A su vez el cine ha protagonizado la revolucidon que ha supuesto la superacion de la lectura /
escritura como practicamente el Unico vehiculo de informacién /comunicacién y el paso a una
cultura fundamentalmente audiovisual, especialmente a partir del refuerzo que han supuesto la

television y, cada vez mas, las nuevas tecnologias. (Pereira, 2005, p.206)

Pero: ¢ por qué el paisaje? El abanico de aspectos a estudiar con el cine, tratando a éste como vehiculo
cultural y educativo, es muy variado. Debiamos centrarnos en aquellos que ofrecieran utilidad formativa y
conocimiento. Nosotros hemos elegido el paisaje por su apertura conceptual, porque trata lo visual y porque

recoge un “todo” donde poco puede quedar excluido.

El paisaje no es, por lo tanto, lo que esta ahi, ante nosotros. Es un concepto inventado o, mejor
dicho, una construccion cultural. El paisaje no es un mero lugar fisico sino el conjunto de una
serie de ideas, sensaciones y sentimientos que elaboramos a partir del lugar y sus elementos
constituyentes. (...) Reclama una interpretacion, la busqueda de un caracter y la presencia de
una emotividad. (Maderuelo, 2006, p.37)

La pedagogia critica de McLaren y Giroux, entre otros, sera otra de las bases del marco tedrico y
la perspectiva adoptada en esta practica investigadora de educacion artistica. Apostaremos con ello por el
crecimiento personal, el caracter ético de la actividad educativa y por dar relevancia al proceso de aprendizaje,
no solo al estado final. Por lo tanto, la pedagogia critica nos brinda ciertas determinaciones basicas para que

la practica cinematografica entre en las aulas y tome el paisaje como objetivo para el andlisis del mundo real.

Asi, el hecho de ejercer como pedagogo critico supone empatizar y afiliarse a cierta actitud, mas
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que a una doctrina especifica. La Pedagogia Critica, sin animos de caer en la demagogia, se
interesa fundamentalmente en un analisis reflexivo y critico de la estructura sociocultural y las

injusticias que provocan sus imposiciones implicitas. (Escafo, 2009, p.31)
Preguntas de investigacién y justificaciéon

“La finalidad de la ensefianza del arte es contribuir a la comprension del panorama social y cultural
en el que viven todos los individuos” (Efland, A.D., Freedman, K. y Stuhr, P., 2003, p. 125). Los objetivos
generales de la investigacidn quieren proponer el cine como herramienta para entender y representar el

paisaje, realizando las siguientes acciones:

1.- Evaluar las posibilidades educativas del cine como proceso creativo:

¢ Desarrolla la expresividad artistica del alumno en la narracion de ideas y emociones?

Es hora de practicar con el lenguaje audiovisual que hoy nos rodea. Es urgente que conozcamos
hasta qué punto el alumno se puede expresar mediante imagenes y entender desde dentro este lenguaje.
Abogamos por una educacion critica y creativa donde se genere pensamiento libre, en un momento en el que
cada vez son mas influyentes los avances tecnoldgicos, las redes sociales y los medios de comunicacion de

masas.

2.- Valorar al paisaje como concepto transversal y generador de analisis critico de la realidad:
¢, Produce la descripcion del paisaje un proceso mental complejo en la verbalizacién de aspectos que

se basan en la imagen?

Desde los iconos mas basicos referentes al territorio hasta las personas que aparecen en una
representacion paisajistica, todos son susceptibles de ser paisaje. Son elementos dispares pero guardan
estrecha relacion dentro del marco en el que conviven. No pararemos solo a clasificar o calificar un paisaje,
si no que ahondaremos en cémo funciona, qué estructuras se muestran en ella o qué podriamos hacer para

mejorarlo.

3.- Indagar en la validez y viabilidad de la practica cinematografica documental como herramienta

didactica en el conocimiento, analisis y reflexion del paisaje:

¢ Genera la practica cinematografica un proceso creativo y reflexivo en la captacién del paisaje local?
¢ Cualquier imagen en un exterior es un paisaje? ;Requiere una reflexion previa antes de captarlo?

¢ Qué discurso podemos ofrecer para identificarlo como paisaje? ¢ Sera mas valiosa si es una imagen
en movimiento?

¢ Facilita esta practica la valoracion del paisaje y su memoria?
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Hablando de educacion, el paisaje desempefia un papel importante en la formacién de la concepcion del
mundo y despierta el interés por el aprendizaje de ésta y otras ciencias. Pero no hablamos aqui unicamente
de valores ambientales y geograficos. Creemos que trabajar con el paisaje ofrecera un encuentro con lo
humano y con su memoria. Las relaciones entre los elementos que lo componen nos ensefiaran qué fue y qué
es ese entorno que tenemos ante nosotros; ademas de ofrecer la oportunidad de juzgar como deberia ser en

el futuro para la mejora social.
¢ Qué asuntos culturales y sociales surgen de este encuentro?

El paisaje es resultado de la percepcidn personal y relaciones sociales. Esto nos lleva a querer indagar
hasta qué punto podemos desarrollar un aprendizaje local que trate la identidad y singularidades propias a
través de laimagen. Entendemos que detras de cada paisaje hay relatos diversos que tratar: memoria, luchas

sociales y vecinales, modos de vida, arte urbano, proyectos municipales...etc.
Educacion artistica para una formacioén integral

Nos encontramos en un momento de cambio continuo, donde los modelos de ensefianza deben
reaccionar para no quedarse atras y quedar obsoletos ante el ritmo que la sociedad del siglo XXI impone.
Dentro de esta actualizacion constante, la ensefianza debe preocuparse singularmente por la capacidad del
discente de manejar la informacion existente y generar nuevos contenidos, no repetirlos. Debemos encontrar

procesos donde el alumnado se forme como sujeto activo y como principal encargado de su aprendizaje.

En la educacion artistica, somos conscientes de que la oportunidad para generar conocimiento a través
de la accién es idonea y particular en esta area. Una practica artistica repetitiva de modelos y centrada en
la técnica, desaprovecha una oportunidad de desarrollo personal y de maduracion en el discurso propio que

acompana a la accion.

Mientras el concepto de talento artistico mutaba en los ultimos siglos, la educacion artistica lo
hacia de manera paralela. Si en épocas premodernas se reclamaba un arte que representara
fielmente la realidad, en la modernidad se sustentaba en el yo del artista y su interpretacion. La
posmodernidad se caracteriza, entre otros aspectos, por ofrecer mensajes socialmente compro-
metidos (Efland, A.D. et al, 2003, p. 125).

Nuestra postura es que debe ser considerada fundamental para facilitar posibilidades de amplitud de
criterios, soluciones y perspectivas nuevas ante la vida social, politica, cultural e individual del hombre. Con
todo esto también queremos decir que es propio de nuestra area el tratamiento de las tendencias artisticas

actuales, con toda la carga de denuncia y reflexion que contienen.
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Cine documental y educacién

“El cine significa el primer intento, desde el comienzo de nuestra civilizacion individualista moderna, de
producir arte para un publico de masas” (Hauser, 1993, p.293). Y es por ello, como uno de los grandes medios
de comunicacién actuales, que necesitamos analizar y desvelar las posibilidades de este arte para la actividad

educativa. Debemos aprender “con” el cine, pero también “sobre” el cine.

En virtud del contexto didactico-artistico descrito previamente, el cine se presenta como una estrategia
pedagégica apropiada para el conocimiento de la realidad. Es un medio atractivo a ojos de los discentes y
docentes, que si es utilizado correctamente se situara lejos del “facilismo” con que habitualmente es criticado.
Las practicas elementales como el visionado, analisis de contenidos y debate en torno a una pelicula forman

parte ya de la realidad educativa.

Las respuestas a la pregunta de lo que el cine hace con noso-tros han sido aportadas por la
teoria de la comunicacion, la semiologia, la sociologia de la cultura o los estudios culturales en
la clave de sus propias reflexiones, en muchos casos ajenas a la dimension pedagodgica. Y la
pedagogia poco se ha ocupado de debatir con ellas. Esto puede ser sefial de un olvido, de una
falta de atencioén, o puede ser sefial de la dificultad que tenemos, al in—terior de la pedagogia,
para pensar en este tipo de experiencias. ¢ Sirven las definiciones que tenemos de educacion

para incluir alli el cine, o tendremos que hacernos de algunas nuevas? (Serra, 2006, p.147)

La eleccion de usar el cine en el aula desde la perspectiva practica, nos lleva a elegir entre las dos
variantes principales del cine: cine de ficcion y cine documental. Por tratarse de una investigacion sobre el
estudio de la realidad y concretamente del paisaje, la eleccion ha sido sencilla. La vocacién del documental por
la representacion del mundo es perfecta para nuestras intenciones. Ademas, consideramos que la practica del

cine de ficcidn requiere una dedicacion y planificacion que quedan fuera de los objetivos de esta investigacion.

Al situarnos en el campo de la didactica del arte, creemos que la practica cinematografica puede y debe
ser afadida a la de analisis y debate. La accion artistica podria dar un paso mas en la relacién habitual entre
cine y escuela, para representar al mundo segun el enfoque necesario. Para ello el documental surge como
la variante cinematografica mas apta para los objetivos pedagdgicos de esta investigacion. Su predisposicion
actual es distanciarse del medio televisivo, en una reaccién que pretende reivindicar otro tipo de juicios y

conocimientos.
Paisaje y educacién

Variadas son las disciplinas que trabajan con el paisaje: arte, geografia, etnologia, arquitectura,

filosofia...etc. Cada una de ellas lo hace con enfoques, finalidades y problematica propias.
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Asi, la visidn positivista de las ciencias naturales se enfrenta a la interpretacion subjetiva de la
creacion artistica, mientras que una posicién intermedia la ocuparian las ciencias humanas y
también ciertas ramas de la geografia que, desde los afos sesenta del pasado siglo XX, aceptan

algunos grados de subjetivismo como variables de trabajo. (Maderuelo, 2006, p.9)

Nuestra postura implica a la posibilidad que tiene el paisaje de ser interpretado, ademas de percibido.
Pero sobretodo por ser un constructo cultural donde existe informacién escondida de las relaciones y procesos
que se dan en él. Cabe recordar que el paisaje es variado y puede contener calificativos que lo particularizan,
ya que el paisaje puede ser urbano, rural o natural; industrial, social...etc. Pero lo que mas nos interesa es
su condicién de ser objeto y testigo de las transformaciones sociales y modos de vida del hombre. Como
producto social de relaciones sociales y de las relaciones de la sociedad con el medio natural, entendemos
que el paisaje puede tomar variadas dimensiones en la escuela al tratarse de un concepto tan abierto y

complejo.

Por otra parte, habra que tener en cuenta que el proceso educativo sera distinto en funcién del lugar y
el momento en que sea llevado a cabo. La diversidad paisajistica nos conducira a un tratamiento distinto para

el contexto en que sea llevado a cabo.
Un doble filtro: cine documental y paisaje

Segun las caracteristicas contempladas, entendemos que el paisaje puede tomar variadas dimensiones

en la escuela. Nosotros vamos a proporcionar un segundo filtro a esta mirada, la practica documental.

No ha empezado a haber contemplacién del entorno como paisaje hasta que los artistas no han
comen-zado a representarlo, lo que conduce a la confirmacién de una utilidad afiadida a la pin-

tura, la de servir como escuela de la mirada. (Maderuelo, 2006, p.32)

A través de las actividades propias del analisis del paisaje, comprobamos la pertinencia de las
documentales en el ambito educativo. Hablamos de la entrevista, la investigacion de relatos locales o la
filmacion con finalidad expresiva como generadores de un guién que traduzca los mudltiples atributos del

paisaje.

Este entendimiento del paisaje adquiere valores particulares con los significados, los sentidos
culturales otorgados por el arte, el pensamiento y la ciencia; la identificacion en él de pueblo que

lo habita. El paisaje esta filtrado por la cultura. El paisaje es un nivel cultural (Martinez, 2010, p.8).

Intuimos fuertes lazos entre estas dos disciplinas, cuyo encuentro en el ambito educativo-audiovisual

puede ser valioso por su disposicion a la reflexion a través de la imagen. Hablamos de campos primordialmente
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visuales, que no escapan a la interpretacion subjetiva de cada individuo. El uso de este doble filtro pretende

escapar de traducciones banales del entorno para llegar a deducciones objetivas y transcendentes.
Metodologia

No se lograra una ensefianza de calidad si esta continua siendo pasiva y libresca, erudita y poco
critica, si no es una escuela que motiva a aprender, a investigar y a transformar la realidad. El
debate educativo hoy no se centra en qué contenidos transmitir, sino en propiciar una ensefianza

orientada a descubrir, innovar y pensar para construir conocimiento. (Latorre, 2012, p.10)

Segun la terminologia utilizada por Corbetta (2007) y en virtud de las disciplinas en que nos
encontramos, advertimos la necesidad aplicar un planteamiento de caracter cualitativo para alcanzar los
objetivos propuestos, aunque eso no impide que algunos razonamientos se obtengan a través de técnicas
cuantitativas. La principal razon de esta eleccion es la condicidén de estar trabajando con conceptos de indole
visual, para los que el método inductivo sera mas manejable en términos cientificos que el deductivo. Es
bueno recordar que la investigacién-accién programada para la obtencion de datos, es un proceso creativo
donde la interaccidn psicoldgica entre investigador y objeto estudiado necesita ser considerada como una

identificacion empatica, que no da cabida para la postura neutral y distante.

La informacion recabada estara en funcion de las distintas partes de la investigacion que, junto con las

diferentes técnicas a utilizar, se explican a continuacion:
Fase 1. Elaboraciéon del marco teodrico:

-Analisis de fuentes primarias sobre la trascendencia educativa del cine documental y del paisaje.

El analisis de documentacion que establezca los principios en que se basa la investigacion. El marco
tedrico nos facilitara las propiedades y exigencias que se pueden reclamar actualmente a los conceptos
de cine documental y paisaje. Ademas, contextualiza el trabajo de técnicas cualitativas como la entrevista.
También concreta la elaboracién de criterios de analisis sobre los procedimientos de la investigacion-accion,

que seran variables a tener en cuenta para cada proceso educativo.

-Entrevistas en profundidad a especialistas vinculados al cine, al paisaje y a la educacion.
La realizacion de entrevistas en profundidad a especialistas ayudaran a proporcionar datos cualitativos
y desarrollar una investigacion-accion orientada a la practica. Del mismo modo, corrobora los criterios de

analisis anteriormente resenados.

Fase 2. Realizacion de la investigacion-accion en diversos talleres
educativos:
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Con este término genérico se hace referencia a una amplia gama de estrategias realizadas para
mejorar el sistema educativo y social. No se dispone de criterios concretos que delimiten las orientaciones
metodoldgicas, pero la intencidon es acercarse a la realidad: vinculando el cambio y el conocimiento. Es
descrita como un proceso por pasos: Planificacién de la accidn, Accién, Observacién y Reflexion. Las técnicas

de recogida de informacién son variadas, las hemos utilizado segun el siguiente esquema :
2.1. Planificacién

-Entrevista con los agentes educativos del centro:
- Un encuentro con la direccidon y coordinacion del centro que inscriba el taller dentro del programa de

centro y lo contextualice para el grupo a quien va a ser impartido y el lugar donde se imparta.

-Obtencidn de fotografias del lugar:

- Serviran como material didactico en el taller, ademas de suponer una primera impresion del lugar.
-Andlisis de documentos:

- Principalmente diarios locales que reflejen noticias del lugar, pero también documentacién urbanistica

y cartografica.
2.2. Accion

-Escalas de medida y perfiles:

- Se utilizaran para obtener las primeras opiniones de los discentes y su posible evolucién, buscando
evidencias de cambio en los sujetos de la investigacion.

-Notas de campo

- Un diario del investigador que permita registrar anécdotas educativas.

-Grupos de discusion

- Sera una herramienta fundamental para analizar la toma de decisiones del proceso artistico y qué la
caracteriza, al tratarse esta de una creacion colectiva.

-Medios audiovisuales: grabacién de video y audio.

- Se pretende recoger todo el taller bajo material audiovisual. La intencién es, ademas de captar
informacion sobre todo lo tratado en el aula, tener la posibilidad de crear un documento visual que

explique el proceso de manera comprimida.
2.3. Observacién Participante

“Utilizar la observacion participante resulta mas apropiado cuando los objetivos de la investigacion

pretenden describir situaciones sociales, generar conocimiento, mejorar o transformar la realidad social”
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(Latorre, 2007, p.68). En nuestro caso el proceso artistico sera de creacion libre dentro de los términos que se
quieren tratar, pero con apoyo y direccion del investigador, que velara por los objetivos del taller y la obtencion

de informacién que éste nos procure para la investigacion.
2.4. Reflexion

Se tratara de hacer un informe analitico con los resultados de cada taller, que mas tarde servira para
hacer un estudio comparativo. Con los resultados de cada taller podremos comprobar generalidades y

particularidades de cada caso, para llegar a unas primeras conclusiones.
Fase 3. Entrevistas a agentes especialistas:

Entrevistas en profundidad a:

- agentes artisticos especialistas

- agentes educativos especialistas

- agentes del paisaje especialistas

Igual que en la fase anterior, la realizacion de entrevistas en profundidad a especialistas ayudara a
proporcionar datos cualitativos. En funcion de las condiciones educativas deducidas de la segunda fase, las

entrevistas a especialistas de la educacion corroborara y fomentara las conclusiones pertinentes.
Fase 4. Analisis global de los datos y conclusion

Anadlisis y ordenacion de datos de la documentacion extraida. Redaccion final del informe y realizacion

de la presentacion visual de documentos. Realizacién de anexos.
Conclusiones

La variedad de contenidos surgidos de los encuentros educativos propuestos demuestra que la
transversalidad innata al paisaje es conveniente para la formacién humana. La educacion artistica debe tomar
el papel que senala el arte del siglo XXI, donde la reflexién en torno a lo colectivo es cada vez mas comun. Si
ademas se realiza un trabajo de analisis y construccion de realidad bajo el apoyo de las nuevas tecnologias,

obtendremos un ejercicio de valoracion de la identidad y asimilacion de la realidad cultural.

De manera circunstancial (debido su condicién de proceso creativo) se han mostrado la produccién de
relatos en torno a la historia reciente de tal barrio o el urbanismo de tal pueblo, donde las costumbres y formas
de vida tomaban el papel que les correspondia. Podemos afnadir que también ha sido un ejercicio de memoria
local reciente que, al ser realizado por adolescentes, obtiene mayor relevancia por el doble trabajo de captura

de informacioén e interpretacion creativa.
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Los cortometrajes realizados abarcan contenidos variados, surgidos del analisis de la realidad y la
discusion entre los participantes sobre la relevancia de una informacién u otra. El contenido de corte social
refleja que hay que tener muy en cuenta factores humanos a la hora de explicar cémo se generan los paisajes:
la lucha de asociaciones de vecinos por la mejora del entorno, convivencia de distintas etnias, hablar de la

ciudad clandestina o la necesidad de equipamiento cultural.

Los curriculos generales piden un alumno que alcance la madurez personal y social, que desarrolle un
espiritu critico. Esta es la pedagogia por la que apostamos. Hemos querido provocar un proceso educativo
en libertad, cuyo objeto de estudio fuera la realidad mas cercana al alumno. Aquella con la que se relaciona y

mejor conoce, Yy la que mejor puede interpretar desde el punto de vista artistico.

Para explicar los resultados obtenidos en la investigacidon-accidn nos apoyaremos en algunas de las
imagenes que materializan sus propositos. Este es el caso de un puente construido en el barrio de Palmete,
en Sevilla. No seria una fotografia relevante si no hubiera sido promovido y construidos por los propios
vecinos, hace ya unas décadas. Hoy dia ya no es utilizado porque fueron construidas mejores infraestructuras
entre el barrio y la ciudad, ya que es un barrio urbanisticamente problematico, encerrado por poligonos
industriales, carreteras y vias de ferrocarril. Pero este puente de poco mas de medio metro de ancho, nuestro
protagonista, fue en su momento la solucién para la comunicacién con el colegio mas cercano o el ambulatorio.
La promocion de su construccion fue una cuestidon colectiva y consensuada, reflejo de la voluntad por el

cambio ante la inactividad municipal.

Figura 1. Puente popularmente conocido como “el puente chico”, en el barrio de Palmete, Sevilla.
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Figura 2. “El puente chico”, en los afios 70.
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Energia para la ciudad: Redimensionamiento de las
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Resumen

A pesar de constituir infraestructuras vitales para
habitar la ciudad, las infraestructuras de distribucion
eléctrica se sitian mas alla de la légica de racionalizacién y
control que impone el sistema de planificacion urbanistica.
La obligacion de las distribuidoras eléctricas de desarrollar
la red existente en la ciudad ya construida se desdibuja en
la legislacién de los ultimos afios en Esparia, lo cual se ve
favorecido por la descoordinacion entre las planificaciones
eléctrica y urbanistica. En este articulo se realiza un analisis
de la situacién actual desde una perspectiva juridica y
se presta especial atencion a las consecuencias de la
sustitucion en la normativa sectorial eléctrica del concepto
Jjuridico-técnico de acometida por la imprecisién y amplitud
de la nocion de extension de red. La deriva normativa situa
en una posicioén central el esfuerzo de la Jurisprudencia por
circunscribir la capacidad de decision de las distribuidoras
mediante la delimitacion de sus derechos y obligaciones. Las
importantes sentencias del Tribunal Supremo de septiembre
de 2014 ponen de relieve la tension dialéctica entre la
actividad normativa gubernamental y la interpretacion
jurisprudencial. En esencia, reafirman la obligacién de las
distribuidoras de desarrollar y redimensionar su red en
consonancia con las previsiones urbanisticas en el suelo ya
urbanizado asumiendo la financiacion de lo que denominan
“infraestructuras basicas”.

Palabras clave
Infraestructuras eléctricas, suelo urbanizado,
Key words

Grid, urban land, planning, grid development

Abstract

Despite electrical power infrastructure being of vital
importance in inhabiting a city, it is actually beyond the logic
and control an urban planning system normally dictates.
The obligation on the part of the electrical companies
of both developing and providing the grid with its proper
dimensions is blurred with the recent legislation in Spain.
This situation has been exacerbated owing to the mismatch
between electrical and urban planning. In this paper, an
analysis of the current situation is presented from a legal
perspective. Special attention is paid to the consequences
ofthe substitution of the legal concept of “supply connection”
by some sort of inaccuracy when defining the notion of
grid extension. The development in the regulations gives
the precedent an essential role, since it sets some limits
for the electrical companies by delimiting their rights
and obligations. The important rulings of the Spanish
Supreme Court of September, 2014 highlight the dialectical
tensions between the Government’s regulations and the
interpretation provided by the precedent. In particular, these
rulings reassert the obligations on the part of the electrical
companies of both designing the grid in accordance with
urban planning and funding basic infrastructures placed on
urban land.

planificacion, redimensionamiento
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Introduccion

Aunque pudiera pensarse que el régimen del suelo urbanizado constituye una regulacién acabada
y pacifica -dada la larga trayectoria del derecho urbanistico preocupado tradicionalmente por la expansion
urbana y el nivel de detalle de la planificacion urbanistica-, sorprende comprobar que aspectos esenciales de
la urbanizacioén, como las infraestructuras de distribucion eléctrica, auténticas arterias de energia para la vida
en la ciudad, se situan en la interseccién entre normativas complejas y confusas, siendo objeto de regulacién

y de planificacion desde el ambito urbanistico y desde el sectorial eléctrico sin la suficiente coherencia.
Objetivos

Analizar el régimen juridico que regula la ejecucion y financiacion de las infraestructuras de distribucion
eléctrica en el suelo urbanizado, clarificando las obligaciones de los actores implicados y, en particular, de las

empresas distribuidoras.
Metodologia

Andlisis de la normativa sectorial eléctrica teniendo en cuenta su evolucion histérica y su interrelacion
con la normativa urbanistica, con referencias a la escasa doctrina cientifica sobre la materia. En particular,

exégesis de la reciente y decisiva Jurisprudencia del Tribunal Supremo interpretativa de dicha regulacion.

1. Planteamiento de la cuestion. Regulacion urbanistica y
regulacion eléctrica.

El ambito de analisis de este articulo se centra en la ciudad por esencia urbanizada y habitada. Se
trata de un suelo ya dotado de redes de servicios y, particularmente, de la red de distribucién de electricidad.
En términos juridicos, se encuentra en la “situacién basica de suelo urbanizado” prevista en el art. 21.3 del
Real Decreto Legislativo 7/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la ley de
suelo y rehabilitacién urbana (LS). En su concepcién inicial (LS 2008)" el elemento definidor de esta situacion
era la integracion “legal y efectiva” del suelo en la red de dotaciones y servicios propios de los nucleos de
poblacién, comprendiendo “el suelo incluido en un ambito para el que se prevea una actuacion de reforma
interior o renovacion urbana. A partir de la reforma de la Ley 8/2013, de 26 de junio, de rehabilitacion,
regeneracion y renovacion urbanas, esta nocién se amplia abarcando todos los supuestos de la tradicional
tipologia urbanistica del suelo urbano o del “suelo inmerso en la légica de lo urbano” (Parejo Alfonso, 2014:

253) y pasa a coincidir “con el resultado de la clasificacion urbanistica del suelo (entendida no como reglada

1 Art. 12.3 Real Decreto Legislativo 2/2008, de 20 de junio, por el que se aprueba el texto refundido de la ley de suelo.

2 Art.2 —en su redaccion inicial- del Reglamento de valoraciones de la LS (RD 1492/2011, de 24 de octubre) que suponia
el reconocimiento explicito de que esta situacion englobaba supuestos de suelo urbano no consolidado.
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por la realidad (...) sino como portante también de elementos volitivos de planificacién)” (Parejo Alfonso, 2014:
267). En todo caso, este estudio se circunscribe al “devenir natural” de la ciudad urbanizada, con exclusién de
posibles actuaciones de transformacion urbanistica regidas por sus instrumentos de planificacion y ejecucion

que quedan sujetas al especifico régimen juridico de equidistribucion.

La ciudad es un tejido vivo que se transforma y se colmata dando lugar a nuevas edificaciones o a
modificaciones de las existentes que provocan nuevas solicitudes de suministro eléctrico. Asu vez, la evolucion
de una sociedad cada vez mas intensiva en tecnologia produce demandas crecientes de electricidad que
exigen la ampliacion de los suministros. Estas nuevas demandas pueden conllevar obras de conexion de una
parcela o edificacion concretas con la red de distribuciéon asi como la ampliacién de las anteriores conexiones

y, en Ultimo término, la eventual necesidad de modernizar, desarrollar y redimensionar® la red ya implantada.

La legislacion estatal del suelo, desde la habilitacion constitucional para regular las condiciones basicas
de la igualdad en los derechos y deberes de los ciudadanos, se limita a disponer, en el art. 17.1 LS que, en el
suelo en situacion de urbanizado, el deber de uso supone el de completar la urbanizacion de los terrenos. De
modo mas concreto, la normativa urbanistica autonémica restringe este deber en el suelo urbano consolidado
a “ejecutar las obras necesarias para conectar con las redes de servicios™. Determinar el régimen juridico de la
ejecucion de las instalaciones asociadas a una nueva solicitud de suministro de electricidad o a la ampliacion
de un suministro existente en el suelo que ya dispone de dotacion de electricidad exige acudir a la normativa
sectorial eléctrica para analizar las obligaciones de las distribuidoras respecto del redimensionamiento de
su propia red, pues s6lo a partir de ellas entraran en juego y podran determinarse las obligaciones de los

propietarios.

El régimen juridico del sector eléctrico -ordenacién juridica particularmente profusa y mudable- ha
sufrido recientemente una profunda modificacién que incluye tanto su norma de cabecera, constituida por la
Ley 24/2013, de 26 de diciembre, del sector eléctrico (en adelante, LSE), como muchos de sus desarrollos
reglamentarios, entre los cuales se encuentra el Real Decreto 1048/2013, de 27 de diciembre, por el que se
establece la metodologia para el célculo de la retribucién de la actividad de distribucion de energia eléctrica,

en el que se contienen las principales disposiciones que afectan a la materia que nos ocupa.

Antes de entrar de lleno en la exposicion de la normativa sectorial eléctrica conviene indicar algunas notas
basicas o caracteristicas esenciales del ambito material y juridico en el que nos movemos. De conformidad
con el art. 2.2 LSE el suministro de energia eléctrica constituye un servicio de interés econémico general,
regulandose en el art. 7 la garantia del suministro a todos los consumidores. La distribucion de energia

eléctrica, por su parte, tiene caracter de actividad regulada y monopolio natural —arts. 8.2 y 39.2 LSE-. Mas

3 Se utiliza la expresion “redimensionar” para enfatizar que se trata de la actualizacion de la capacidad de una red en un
momento posterior a su implantacion, en el que ya habia sido inicialmente dimensionada.

4 Art. 19.a) de la Ley 9/2002, de 30 de diciembre, de ordenacion urbanistica y proteccién del medio rural de Galicia.
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alla de su callificacion formal por la LSE, cabe subrayar la conceptualizacidon como “servicio publico objetivo”
que efectian Fernandez Farreres y Parejo Alfonso por tratarse de actividades que, si bien no conllevan el
monopolio de su titularidad a favor de la Administracion, presentan las caracteristicas objetivas del servicio
publico, en particular, el caracter garantizado del servicio (Fernandez Farreres, 2003: 7), siendo la presencia
del interés general la clave que legitima la intervencion del poder publico y el régimen juridico exorbitante del
comun (Parejo Alfonso, 2004: 68).

2. La obligacién de dimensionar y desarrollar la red

Conrango legal el art. 40.1 de la LSE consagra la obligacién de las empresas distribuidoras de desarrollo

de su red de distribucién en funcién de la demanda razonable a largo plazo. Dice asi:

Los distribuidores, como titulares de las redes de distribucién, tendran las siguientes obligacio-
nes: (...) b) Ser responsables de la construccion, operacion, el mantenimiento y, en caso necesa-
rio, el desarrollo de su red de distribucién, (...) y de garantizar que su red tenga capacidad para
asumir, a largo plazo, una demanda razonable de distribucion de electricidad de acuerdo a los
criterios establecidos por la Administracion General del Estado (...). €) Proceder a la ampliacion
de las instalaciones de distribucion cuando asi sea necesario para atender nuevas demandas de
suministro eléctrico en los términos que se establezcan reglamentariamente, sin perjuicio de lo
que resulte de la aplicacion del régimen que reglamentariamente se establezca para las acome-
tidas eléctricas y de las obligaciones que correspondan al promotor de acuerdo con el articulo

16.1.c) del texto refundido de la Ley de Suelo (...).

El apartado b) del art. 40.1 de la LSE que acaba de transcribirse se reitera en la reciente normativa de

desarrollo de la ley, en concreto, en el art. 5.2 del RD 1048/2013.

Esta obligacion, en similares términos, se imponia ya en la normativa precedente, tanto a nivel legal, en
los arts. 39.1 y 41 de la Ley 54/1997, de 27 noviembre, del Sector Eléctrico, como a nivel reglamentario, en
el art. 4.1 del Real Decreto 222/2008, de 15 de febrero, y en el art. 42 aun vigente del parcialmente derogado
Real Decreto 1955/2000, de 1 de diciembre, (decretos que se comentan en el apartado siguiente), muy
expresivo este Ultimo en su redaccion: “Las redes de distribucion deberan ser dimensionadas con capacidad

suficiente para atender la demanda teniendo en cuenta las previsiones de su crecimiento en la zona.”

3. El tradicional concepto de acometida. Su sustitucién por la
nocion de extensién de red. Tipologias de extensidn.

5 También se refleja esta obligacion en algunos dictdmenes de la CNE como el de 11 de junio de 2006 o el de 4 de
diciembre de 2013.
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El régimen de acometidas ha constituido histéricamente la contrapartida al deber de desarrollo de la red
de las companias distribuidoras, delimitando las correlativas obligaciones de los solicitantes de suministro. El
concepto inicial de acometida deriva del art. 87 del Decreto de 12 de marzo de 1954 por el que se aprueba
el Reglamento de Verificaciones Eléctricas y Regularidad en el Suministro de la Energia Eléctrica (RVE), de
cuyo tenor literal® puede extraerse la siguiente definicion: instalacion eléctrica (generalmente conductor o
linea) de caracter individual y de minima distancia que permite el empalme de la caja del usuario con la red
general. Previamente dicho articulo declaraba la obligacion de las distribuidoras de ampliar sus redes ante
exigencias del mercado sin perjuicio de que, ante casos “excepcionales” (capacidad notoriamente superior y
longitud desproporcionada de la linea) pudiera intervenir la Administracion. El art. 88 especificaba el alcance
de esta obligacion de ampliacion, que no podia limitarse a una zona del nucleo sino que alcanzaba a todas
las zonas “urbanizadas” y a aquellas de expansién de poblacién de previsible crecimiento de demanda’ y, a

su vez, el art. 89 incluia expresamente en tal obligacién los centros de transformacion.

Si bien el espacio de este articulo no permite un estudio en profundidad de los antecedentes normativos,
el RVE 1954 constituye en si mismo un documento de gran valor para entender el régimen actual. Fue
completado por el Decreto de 17 de marzo de 1959, num. 394/59, que fija los importes de los “derechos de

acometida” en funcion de diversos parametros.

El Real Decreto 2949/1982, de 15 de octubre, por el que se dan normas sobre acometidas eléctricas y
se aprueba el Reglamento correspondiente inaugura el uso del término extension como contenido integrante
de los “derechos de acometida”, entremezclando la nocidon mas amplia de “extensién de red” con el concepto
mas reducido de “acometida”, comenzando asi una deriva que llega hasta la actualidad. Si bien aun define
(art. 1) la acometida como “parte de la instalacion comprendida entre la red de distribucion y la caja o cajas
generales de proteccién”, de modo que la conjuncién “entre” parece excluir la instalacion preexistente,
desaparece el calificativo “individual” asi como el inciso “que una con la minima distancia”. Por otra parte,
considera instalaciones de extension “las que es preciso realizar, a partir de las instalaciones existentes”.
Obsérvese que aqui utiliza la expresion mas ambigua e interpretable “a partir de”, en la que, partiendo de lo
existente, podria caber cualquier actuacién necesaria. Mantiene, en todo caso, un sistema de derechos de
acometida en forma de baremos. EI RD 2949/1982 no derogd expresamente los articulos 87 a 89 del RVE,
lo que propicié que la Jurisprudencia® pusiera de manifiesto la obligacion de la distribuidora de desarrollo de

su red.

6 Las distribuidoras “estan obligadas a efectuar las ampliaciones necesarias para atender las exigencias del mercado
eléctrico en las zonas que estén servidas por dichas entidades distribuidoras, tendiendo las redes en alta o baja tension,
segun los casos, en forma que, para el empalme de los particulares, sélo se precise construir la acometida individual
que una con la minima distancia la red general a la caja de proteccion del usuario (...)".

7 “Cuando se trate de entidades distribuidoras en nucleos urbanos, la obligacién alcanzara a las zonas urbanizadas vy,
en general, a aquellas de expansion de poblacion en las que en plazo razonable sea previsible una densidad de consu-
mo equiparable a la de otras zonas similares ya servidas en la misma poblacion.”

8 Vid, a modo de ejemplo, la STS de 29 de mayo de 1991.
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El Reglamento electrotécnico para baja tensién, Real Decreto 842/2002, de 2 de agosto, definira

acometida en su art.15° aunque sin aludir al punto de la red en que se inicia.

Un importante giro normativo lo constituye el Real Decreto 1955/2000, de 1 de diciembre, por el que
se regulan las actividades de transporte, distribucion, comercializacion, suministro y procedimientos de
autorizacion de instalaciones de energia eléctrica. Pese a dedicar un capitulo a las “acometidas eléctricas”
-arts. 43 a 51-, elimina la definicion de acometida y sélo emplea esta palabra para dar nombre al concepto
retributivo por el que el solicitante tendra que abonar una contraprestacion econdémica por “el conjunto de

actuaciones necesarias”.

El RD 1955/2000 inicia la dualidad de régimen entre la obligacion de pago de los “derechos de
extension” (integrantes de los derechos de acometida) y la de “financiacién integra” de las infraestructuras.
En concreto, los primeros seran aplicables en suelo urbano con condicién de solar hasta una potencia maxima
solicitada de 50 kW en baja tensién o 250 kW en alta tension. Del decreto parece inferirse que, en estos
supuestos, los derechos de extensidon se aplicaran en todo caso, si bien la doctrina sostiene que, siendo
innecesaria la realizacion de infraestructuras, no puedan exigirse (Lagunas, 2006: 96). Cuando no se cumplan
los requisitos citados el solicitante realizara a su costa las instalaciones necesarias, exigencia que, pese a
ciertas modulaciones terminolégicas ambiguas, en la practica permitia trasladar al solicitante en cualquier
clase de suelo el coste de todo desarrollo de red, entendiendo por este no sélo la nueva red —sin perjuicio
de su longitud y tensién, incluyendo centros de transformacioén - sino también el refuerzo o modificacién de
la red existente que sera, por definicion, abierta al uso de terceros. La determinacion de dichos costes se
convertira en un conflicto recurrente -del que se hara eco la doctrina (Dominguez, 2002: 50; Gonzalez, Zapico,
Blanes & Colmenero, 2014:48)- que la Administraciéon autondémica, figura cuasi arbitral entre la interpretacion
econdmicamente interesada de la distribuidora y los derechos de los usuarios, debe resolver en ejercicio de

sus competencias de ejecucion de la legislacién estatal.

Este sistema dual perdura a través del art. 9.3 Real Decreto 222/2008, de 15 de febrero, por el que se

establece el régimen retributivo de la actividad de distribucion de energia eléctrica:

Las instalaciones de nueva extension de red necesarias para atender nuevos suministros o0 am-
pliacion de los existentes de hasta 100 kW en baja tension y 250 kW en alta tension, en suelo
urbanizado que con caracter previo a la necesidad de suministro eléctrico cuente con las dotacio-
nes y servicios requeridos por la legislacién urbanistica, definido segun lo establecido en el art.
12.3 del texto refundido de la Ley de Suelo, (...) seran realizadas por la empresa distribuidora de

la zona, dando lugar a la aplicacion de los correspondientes derechos de extension (...)

9 “Se denomina acometida la parte de la instalacién de la red de distribuciéon que alimenta la caja o cajas generales de
proteccién o unidad funcional equivalente.”
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Para el resto de instalaciones de nueva extension (...) el coste sera de cuenta de sus solicitan-
tes...
Ademas de elevar el limite de potencia a 100 kW, el RD 222/2008 sustituye la “calificacion” del suelo
como solar por la “situacion basica de suelo urbanizado” -segun su definiciéon coetanea-, ampliando el ambito
de aplicacion de los derechos de extension o, dicho de otro modo, el ambito en el que las obligaciones de la

distribuidora se expresan con toda su intensidad.

No obstante, la trascendencia de este decreto radica en la diferenciacién de dos tipologias de extension:

“extensioén natural de red” y “nueva extension de red”, en su art. 9.1 y2:

1. Se denomina «extension natural de las redes de distribucion» a los refuerzos o adecuaciones
de las instalaciones de distribucién existentes a las que se conecten las infraestructuras nece-
sarias para atender los nuevos suministros o la ampliacion de los existentes, que respondan al
crecimiento vegetativo de la demanda. Dichas infraestructuras deben ser realizadas y costeadas
por la empresa de distribucion responsable de las mismas en la zona y reconocidas en la retribu-
cion correspondiente a cada distribuidor. A estos efectos, se entiende por crecimiento vegetativo
de la demanda el aprobado por las comunidades auténomas (...) en los planes de inversion y

desarrollo de las redes propuesto por las empresas distribuidoras. (...)

2. Se denominan «instalaciones de nueva extension de red» a las instalaciones o infraestructu-
ras de red que sea necesario realizar para la atencion de solicitudes de nuevos suministros o am-
pliacion de los existentes, que no respondan a crecimientos vegetativos de la demanda, desde la

red de distribucion existente hasta el primer elemento propiedad del solicitante (...).

En sintesis, se reconoce un nivel de extension, denominado “extensién natural de red”, cuya ejecucion
y financiacién correspondera a la distribuidora que debe reflejarlo en sus planes de inversion. Responde, en
definitiva, a esa obligacién general de desarrollo de la red en funcién del crecimiento razonable y previsible
de la demanda que impide a la distribuidora desentenderse del redimensionamiento de su red. Sin embargo,
el decreto desaprovecha la oportunidad de clarificar su contenido ya que introduce un nuevo concepto que
no define, “crecimiento vegetativo de la demanda”. En consecuencia, las Comunidades Auténomas contintian

encontrandose con la dificultad de aplicar unas normas inacabadas en su contenido.

Podria pensarse que la alusién a “refuerzos o adecuaciones de las instalaciones de distribucion
existentes” para la extension natural frente a la expresion “infraestructuras de red que sea necesario realizar...
desde la red de distribucién existente” referida a la nueva extension facilita la inteligibilidad de dichas nociones
pero lo cierto es que la conjuncién “desde” no es suficientemente contundente para excluir la integraciéon de
refuerzos o modificaciones en la nueva extension de red, maxime si tenemos en cuenta que el RD 222/2008 no

derog6 el RD 1955/2000 que utilizaba la expresion “infraestructura necesaria” y cuya regulaciéon se mantuvo
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vigente en lo que no contraviniera al RD 222/2008.

El régimen del Real Decreto 222/2008 se reproduce, en lo sustancial, en el reciente Real Decreto
1048/2013, de 27 de diciembre, por el que se establece la metodologia para el calculo de la retribucion de
la actividad de distribucién de energia eléctrica, cuyo art. 21 reitera las definiciones de extensién natural y
nueva extension de red confirmando respecto de esta ultima la inclusion de determinados refuerzos al afadir
que también tendran tal consideracion “aquellos refuerzos que tienen por objeto incrementar la capacidad
de algun elemento de la red existente, con el mismo nivel de tensién que la del punto de conexion y que
de acuerdo con los criterios establecidos mediante orden ministerial supongan un aumento relevante en
la potencia del elemento a reforzar”.'® Tal adicién incide en nuevos conceptos cuya definicién se difiere a

disposiciones futuras, tal como sigue sucediendo con la nocién de crecimiento vegetativo.

4. La obligacion de dimensionar y desarrollar la red en la reciente
Jurisprudencia del Tribunal Supremo

Contra diversas sentencias del Tribunal Superior de Justicia de Catalufia confirmatorias de resoluciones
de conflictos de acometidas dictadas por la Generalitat de Catalufia, ENDESA presenta recursos de casacion
en unificacién de doctrina. Los asuntos se acumulan en varios lotes a efectos de su deliberacion conjunta
y dan lugar a 8 sentencias del Tribunal Supremo dictadas los dias 16 (recursos 1172/2013, RJ\2014\4813;
1243/2013, RJ\2014\5039; 1217/2013, RJ\2014\5305; y 1477/2013, RJN2014\6119), 19 (rec. 967/2013,
RJ\2014\4826) y 22 de septiembre de 2014 (rec. 1459/2013, RJ\2014\4831; 2478/2013, RJ\2014\5310; y
1052/2013, RJ\2014\6120 ). Estas sentencias revisten una especial trascendencia no sélo por su contenido
sino por el numero de pronunciamientos y su plena coherencia. Por todas ellas, se analiza a continuacion la
STS de 19 de septiembre de 2014.

El conflicto que da origen a la sentencia del Tribunal Supremo de 19 de septiembre de 2014 tiene por
objeto una solicitud de suministro de 280 kW en baja tensién para un hotel de nueva construccion en suelo
urbano solar. El 23 de julio de 2010 recae resolucién administrativa - confirmada en alzada el 20 de octubre de
2010- en la que se declara que el promotor solicitante abonara los costes de la red de baja tension mientras
que la distribuidora debe asumir la inversion de la instalacion de media tensién y del centro de transformacion
dado que estas instalaciones no constituyen “nueva extensién de red”. Tal decision es avalada por la sentencia
del TSJ de Cataluiia de 29 de noviembre de 2012 que es recurrida en casacion, presentando como sentencia

de contraste la de 15 de junio de 2011 del mismo Tribunal.

10 La inclusion de refuerzos en la nueva extensién podria pugnar con la interpretacion realizada por el TS para el suelo
urbano que se analiza mas adelante. En todo caso, la indefinicion de tales refuerzos impide su aplicacion inmediata.

11 Respecto a la agotadora regulacién reglamentaria de caracter basico vid. Alvarez Garcia, V. (2010). El régimen
constitucional de distribucién de competencias entre el estado y las comunidades autbnomas en materia energética y
minera. Revista General de Derecho Administrativo, 24, pp-1-44. En su opinién, la legislacion estatal debe dejar espacio
para permitir a las CCAA el ejercicio de sus competencias de desarrollo legislativo y s6lo excepcionalmente y en funcién
de su contenido podran declararse basicas las normas reglamentarias y, en todo caso, nunca antes de ser dictadas.
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Con cita de los arts.45 y ss. del RD 1955/2000 y 9.3 del RD 222/2008, la distribuidora mantiene ante el
Supremo que el solicitante debe realizar a su costa la instalacion de extension necesaria, esto es, la red de

baja tension, el transformador y la red de media tension.

Los argumentos de la sentencia impugnada, que representan una sostenida interpretacion del TSJ de
Cataluia, merecen ser destacados, pues son los que definen las lineas que seguira el TS (que los reproduce
en el FJ 10) al refrendarlos, rechazando la casacion. Por ello se procede a su analisis, si bien se reflejan en
orden distinto al original con fines sistematicos. Parte el TSJ de enunciar la obligacién de las distribuidoras de
dimensionar sus redes transcribiendo literalmente los art. 39.1 y 41.1.b) de la LSE 1957 asi como el 42 del
RD 1955/2000 y afiade:

en suelo urbano consolidado coexiste el deber de la compafiia de disponer una red de distribu-
cion dimensionada con capacidad suficiente para atender la demanda teniendo en cuenta las
previsiones del crecimiento en la zona, y a la vez el deber de los beneficiarios de asumir el coste

necesario para conectar con la red existente en los casos de suministros superiores a 100 kw.

Ante las posibles dudas que puede generar la regulacién reglamentaria del régimen de acometidas que
aparentemente obvia la obligacion legal de dimensionamiento, el TSJ deja clara la interrelacion normativa con

la siguiente afirmacion categérica:

hay que interpretar el reglamento de forma conforme con la Ley del Sector Eléctrico y, especifi-
camente, con la obligacion que el articulo 39.1 atribuye a la compafiia distribuidora de garantizar

que la red tenga capacidad para asumir a largo plazo una demanda razonabile...

A continuacion, expone la interpretacion correcta integrada de ambas normas:

la existencia de una red inicialmente suficiente a las necesidades es el presupuesto necesario
y obligado de partida, presupuesto a partir del cual deben operar las modalidades de extensién
(...), esto es, una primera modalidad referida a la adaptacion de la red inicialmente suficiente al
crecimiento vegetativo, y otra modalidad referida a las necesidades de nueva extensiéon de una
red de distribucién adecuadamente dimensionada de acuerdo con el mandato antes menciona-
do.

Este parrafo es de trascendental importancia ya que en él se resume el sistema de implantacién de

redes de distribucién en el suelo urbanizado, conformado por tres niveles:

- La red que debe existir en el momento actual ha de ser una red suficiente en relacién con las

necesidades en dicho momento. A partir de esta red operan las dos modalidades posibles de extensién, lo
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cual implica que las deficiencias o ineficiencias de la red en el presente no pueden ser repercutidas en un

concreto solicitante.

- Primera modalidad de extension o extension natural de red: es la extensién que procura la adaptacion

de la red actualmente suficiente al crecimiento vegetativo o crecimiento previsible de la demanda. Por tanto se
trata de un dimensionamiento prospectivo en funcién de datos predecibles. La conjuncion de los dos niveles

anteriores conforman una red adecuadamente dimensionada.

- Segunda modalidad de extensién o nueva extension de red: atiende a necesidades especificas de

mayor extension de una red adecuadamente dimensionada que se derivan de las concretas solicitudes de los

consumidores.

A partir de estas premisas, el TSJ denomina a la red de la que debe disponer el municipio “infraestructura
basica y necesaria” o “distribuciéon estratégica vinculada a la satisfaccion de las necesidades ordinarias y
previsibles de energia”. Son elementos de distribucion estratégica que integran la infraestructura basica
y necesaria y forman parte ineludible de esa red adecuadamente dimensionada que ha de garantizar la

distribuidora:

corresponde a la compaifiia la obligacion basica de asumir el coste de los elementos de la exten-
sion que puedan ser calificados como infraestructura basica y necesaria para la red que debe
disponer en el municipio (...) corresponde a los usuarios el coste de conexién con dicha red
basica.

De aqui se deriva una consecuencia llamada a revolucionar la aplicacion del reglamento: las obligaciones
del solicitante comienzan donde terminan las que la distribuidora deberia haber asumido, esto es, comienzan
desde la red bien dimensionada. Ello implica que para determinar los costes imputables a un solicitante no es
suficiente con analizar la red existente sino que es necesario realizar un juicio de valor sobre la red que deberia
existir, sobre el modo en que la distribuidora ha cumplido con sus obligaciones de redimensionamiento. Con

palabras magistrales lo expresa el TSJ de Catalufia, reiteradas por el Tribunal Supremo:

En definitiva, en los supuestos en los que se pone de manifiesto una deficiencia en la red preexis-
tente, la obligacion del solicitante debe limitarse a los costes de la instalacion desde la red que
deberia disponer la companiia hasta el primer elemento propiedad del solicitante. De lo contrario

las carencias imputables a la distribuidora se trasladarian injustamente a los consumidores.

Otra solucién haria posible una practica consistente en imputar a los usuarios el peso del desa-
rrollo de las infraestructuras basicas y necesarias para atender las necesidades ordinarias en
suelo urbano, de forma que estas infraestructuras sélo se construyan al hilo de las peticiones

individuales y con cargo a las mismas. Una practica que daria como resultado una red atomizada
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y antiecondémica, en contra del mandato de racionalidad y eficiencia...

Analiza ademas el TSJ el tipo de suministro para el que se presenta la solicitud, dato esencial para
determinar si esta se encuadra en el crecimiento ordinario previsible o si, por el contrario, constituye un
suministro especial o extraordinario que, en consecuencia, se sale de lo comun y no cabe esperar que hubiera
sido previsto. La doctrina que sienta el Tribunal es relevante en la medida en que no asimila excepcionalidad
con superacién del limite de 100 kw en baja tension, entendiendo que tal limite sélo opera para determinar
la potencia hasta la que resultan aplicables los derechos de extensién. Para valorar la excepcionalidad tiene
en cuenta dos notas: a) su naturaleza, que se trate de un uso propio de ese tipo de suelo y b) su intensidad,
que aun siendo cualitativamente apropiado para ese tipo de suelo, no sea desproporcionado desde un punto
de vista cuantitativo. Por su parte, la naturaleza del uso esta intimamente relacionada con la prevision de
usos efectuada en el planeamiento urbanistico, ya que, tratandose de un suelo urbano, la asignacién de
usos, tipologias edificatorias y condiciones de edificacion correspondientes a cada zona —calificacién de los

terrenos — forma parte del contenido de los planes generales de ordenacién municipal. Razona el Tribunal:

Cabe decir que un suministro como el que nos ocupa no puede ser calificado como excepcional
cuando se trata del suministro a un hotel de 21 habitaciones, restaurante y sala de reuniones,
sin que ningun aspecto de la solicitud que nos ocupa permita considerar el suministro solicitado
como excepcional; consumo que por otra parte se corresponde con lo previsto en el planeamien-

to urbanistico.

Confirma asi la Jurisprudencia la inescindible interrelacion entre la ordenacion urbanistica del suelo
urbano y el régimen de las infraestructuras energéticas que, en esencia, no son mas que elementos
imprescindibles e instrumentales para el uso de dicho suelo. Dicha ordenacién urbanistica actua como

parametro para determinar el adecuado dimensionamiento de la red:

Esta obligacion de dimensionamiento adecuado debe estar relacionada en suelo urbano con el
planeamiento urbanistico pues éste es el instrumento juridico que define la densidad y los usos
previstos en cada zona y, por tanto, las necesidades potenciales de energia. (...) Como se ha
dicho, en este suelo rige el deber de la compafiia de disponer de redes con capacidad suficiente

para atender las demandas previsibles de acuerdo con el planeamiento.

Notese que aunque la solucién concreta se adopta para un suelo con condicién de solar, el
redimensionamento adecuado se predica de la red del “municipio” y en coherencia con los usos previstos en
el planeamiento para el suelo “urbano”, lo cual concuerda con la nocion actual de suelo urbanizado y con la

generalidad de la formulacién de tal obligacion en la LSE.

En el caso concreto, el TSJ concluye que las redes de media tension y el transformador constituyen
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infraestructura basica que forma parte del dimensionamiento adecuado de la red:

Tratandose en el caso que nos ocupa de una solicitud en suelo urbano consolidado que no puede
considerarse en absoluto como un suministro especial o extraordinario por su intensidad o por la
actividad a la que se dirige, hay que considerar que la distribucién de media tension y el centro
transformador son elementos que pueden ser identificados como distribucién estratégica vincu-
lada a la satisfaccion de las necesidades ordinarias y previsibles de energia, de forma que su
financiacion se corresponde con la obligacion de la empresa de disponer de una red suficiente.
Por el contrario, hay que considerar el coste de conexién en baja tensibn como una instalacion

de nueva extension de la red...

En su particular analisis, el Tribunal Supremo, dado que se trata de un recurso de casacion para la
unificaciéon de doctrina, examina si se cumplen los presupuestos de tal recurso — pronunciamientos distintos
en mérito a hechos, fundamentos y pretensiones sustancialmente iguales'- en relaciéon con la sentencia de

contraste alegada y no admite la identidad factica ya que, en la sentencia impugnada,

se parte como antecedente de hecho relevante la existencia de deficiencias en la red de distribu-
cion preexistente (...) la decision del Tribunal obedece sin duda a una valoracién de las condicio-
nes de la red de distribucion que afectan al caso concreto. (...) La afirmacion de que la red de dis-

tribucion no esta adecuadamente dimensionada es, por definicidn, necesariamente casuistica.

Con cita expresa de las sentencias dictadas unos dias antes -16 de septiembre de 2014- por la misma

Sala, el Tribunal Supremo concluye:

consideramos que la sentencia impugnada se revela juridicamente correcta, en cuanto que (...)
el mero dato de la potencia solicitada (...) no traslada al promotor del edificio todos y cada unos
de los costes precisos para conectar éste a la red de distribucién de energia eléctrica, sino tan
solo los correspondientes a las instalaciones de extension necesarias a fin de proceder a la co-
nexién con una red que, en dicho suelo urbano, deberia ya tener la capacidad suficiente para
ello. Entre dichas instalaciones se encuentran las de despliegue de la red de baja tension y, en
los supuestos en que sea necesario, la parte del inmueble que ha de acoger fisicamente el centro
de transformacion. Pero tanto el coste de éste como de la linea de media tensién son imputables
a la empresa distribuidora de energia eléctrica cuando responden a una solicitud que refleja el
incremento “natural” o meramente vegetativo de la demanda en el suelo urbano ya consolidado,
sea por la construccion de un nuevo edificio en el solar o por la sustitucion del preexistente. En
estas hipétesis una red de distribucidon bien dimensionada -siempre en el suelo urbano, repeti-

mos, que tenga la condicion de solar- ya debia contar con la suficiente capacidad (esto es, con

12 Art. 96.1 de la Ley 29/1998, de 13 de julio, reguladora de la Jurisdiccién Contencioso-administrativa
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las infraestructuras precisas) a fin de responder al incremento esperable del suministro deman-
dado, sin que las carencias de dicha red tengan por qué ser sufragadas directamente por los
usuarios, a quienes corresponde solo afrontar el coste de las instalaciones, no de las infraestruc-

turas, de extensiony.

En este parrafo, el Alto Tribunal, ademas de hacer suyos explicitamente los planteamientos de la
sentencia recurrida, realiza dos aportaciones: utiliza una expresion similar a la del reglamento, «incremento
“natural” o meramente vegetativo de la demanday, para integrar en ella el centro de transformacién y la linea
de media te