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¢Por qué una (otra) revista de comunicacion?
Why a (Another) Communication Journal?

Prof. Dr. Raul Eguizabal Maza.
Catedratico de Universidad y Director de la Revista Comunicacion y Metodos

No pareceria, en principio, muy necesario porque existe ya una multitud de
publicaciones sobre comunicacion de todas las clases: con y sin soporte en papel; en
castellano, inglés, portugués, francés...; con diferente indexacién, sin indexacion;
especializadas tematicamente en cine, publicidad, comunicaciéon audiovisual,
comunicacion digital, etc.; mas inclinadas a la reflexion teérica (pocas o de manera muy
marginal) o mas proclives a la investigacion numérica, de campo, experimental,...

A pesar de las grandes declaraciones institucionales a favor de la investigacion y del
peso relativo de esta en los curriculos profesorales, lo cierto es que nunca se ha hecho
un trabajo investigador mas repetitivo, insulso y artificioso, mas constrefiido y menos
autéonomo, que en la época actual. Es mas, casi cuesta hablar de investigacion cuando en
realidad nos estamos refiriendo a wun trabajo que ni tematicamente, ni
metodologicamente presenta ningun aliciente. Como todo ahora en la universidad, la
investigacion se ha convertido en un trabajo burocratico sometido basicamente a dos
instancias, la puesta en actualidad de determinadas lineas investigadoras y la obtencion
de fuentes de financiaciéon con que poder llevar adelante el esfuerzo que conlleva una
investigacion (becas, ayudas,...). Dos instancias que son en realidad la misma, pues no
se obtiene financiacién sino bajo los estrictos parametros de la correccion politica (por
ejemplo, trabajos dirigidos a la integracion social, racial, sexual, economica,...) o de los
dictados de la actualidad (asi, fuera del ambito digital no existe la vida investigadora).
Cualquier intento de realizar una investigacion que se rija exclusivamente por las
normas precisas del conocimiento, que no pretenda un rendimiento politico o
economico, un tipo de investigacion basica (en el desarrollo, por ejemplo de nuevas
herramientas de analisis) sera desterrado a las tinieblas: no se le apoyara
econdmicamente ni mediaticamente, ni institucionalmente. Tanto es asi, que mas que
investigacion parece que lo que se produce en la actualidad sea propaganda encubierta.

A la vista de las publicaciones al uso, pareceria entonces que no existiese mas que un
repertorio muy limitado metodologicamente y que el escenario de la realidad social se
limitase a lo que ocurre en Internet. Quiza deberiamos recordar que todavia la television
sigue siendo el medio de comunicacién mas importante, econdémica y socialmente; y
que todavia el capital principal de la industria de la comunicacion siguen siendo las
ideas, los conceptos, no la ubicacion de los mensajes que lo mismo pueden estar en la
esquina de una calle que en el proceloso territorio de la red, en forma de letreros
pintados o en forma de banners. Cuando todos estan ya debidamente ubicados en sus
sitios web, entonces llega otra vez la necesidad de replantearse los contenidos. No es
por tanto disparatado que los contenidos sigan siendo foco de interés investigador, el
inconveniente es cOmo se estan tratando esos contenidos.
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El mayor problema que se advierte entonces en la investigacion, al menos en lo que se
refiere al espacio de la comunicacion, es sobre todo metodolégico. Desde luego, nadie
parece dispuesto a innovar metodologicamente pero es que ni siquiera hay un empleo
adecuado de las herramientas metodologicas existentes. Se utiliza la terminologia
académica sin ningun rigor, confundiéndose modelo con técnica, hipétesis con objetivo,
método con herramienta, cientifico con empirico, etc. Se confunde el Anélisis de
Contenido con los andlisis del contenido; se recurre a los métodos cualitativos con la
idea equivocada de que son mas sencillos que los cuantitativos; y a los cuantitativos
porque proporcionan al investigador una dudosa impresién de rigor y sobre todo, si se
acompafan de cuadros y codigos de barras, de estadisticas y hojas de calculo, porque
impresionan favorablemente al evaluador correspondiente.

Por otro lado, la desaparicion de los cursos de doctorado, que debian proporcionar las
herramientas conceptuales y metodolégicas necesarias para realizar una primera
investigacion, y la desaparicion en las tesis doctorales de todo fundamento
epistemologico, ha creado un vacio de conocimiento de base que se manifiesta en los
articulos publicados en multitud de revistas académicas y que resultan conformados por
una multitud variopinta de citas tomadas no de autores de referencia, sino simplemente
de publicaciones recientes, siempre y cuando sigan las direcciones ideoldgicas
imperantes sin importar, en el mejor de los casos, el ambito cientifico del que estén
tomadas o el paradigma al que respondan. Los jovenes investigadores se han lanzado a
su trabajo con un total desconocimiento del método cientifico, sin saber distinguir entre
tipos de razonamiento, sin conocer los limites de los analisis. Aprenden alguna
herramienta, basicamente para la extraccion de datos, y se lanzan en caida libre a la
investigacion. Muy meritorio, pero escasamente rentable a la larga.

Con intencion de intentar subsanar algunas de estas deficiencias, un grupo de profesores
de la Facultad de Ciencias de la Informacién de la UCM, pusimos en marcha hace seis
afios, un congreso bajo el epigrafe “Congreso Nacional de Metodologias en
Investigacion” que, a partir de su tercera edicion, alcanzo el estatuto de Internacional.
En la segunda edicion, nos propusimos contrastar la validez de distintas aproximaciones
sobre un mismo objeto o, mejor dicho, sobre un repertorio minimo de objetos que
debian cumplir dos condiciones: ser representativos de la cultura moderna; y no
pertenecer al repertorio de los objetos culturales tradicionalmente estudiados,
diseccionados y razonados: cuadros, peliculas, obras literarias, etc. Los elegidos fueron
una fotografia promocional, el conocido envase de un refresco y un famoso vestido de
alta costura que debian servirnos para comparar la eficacia de diferentes metodologias
sociales a la hora de estudiar esta naturaleza de artefactos culturales, con la certeza de
que distintos métodos o herramientas sobre distintos objetos no permitian una
comparacion de eficacia en sentido estricto.

Si, inicialmente, el Congreso tenia el objetivo de servir de plataforma -sobre todo a
doctorandos, alumnos de master y jovenes investigadores, proporcionando una serie de
conocimientos metodologicos e instrumentales que pudiesen servir a las personas que
iniciaban su carrera investigadora- pronto desbord6 estos propdsitos iniciales para
convertirse en un genuino encuentro internacional de investigadores donde se han ido
exponiendo tanto trabajos inaugurales como investigaciones ya concluidas, con especial
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incidencia en los aspectos metodoldgicos que puedan ayudar con sus aportaciones,
novedades y descubrimientos, a otros investigadores en su camino.

Como colofén a cada una de las primeras ediciones, hemos publicado una recopilacion
seleccionada entre las intervenciones, tanto de los profesores invitados como de los
panelistas, mediante el sistema de pares ciegos en los que nuevamente se ha, sobre todo,
intentado traer las aportaciones de mayor interés metodologico, con el fin de que dichas
publicaciones (Metodologias 1, 2015; Metodologias 2, 2016; Metodologias 3, 2017; y
Metodologias 4, 2018) pudiesen servir como guias en futuras investigaciones.

Esta revista era, pues, necesaria como consecuencia inevitable del trabajo realizado
hasta el momento tanto en el entorno editorial, como en el de la organizacién de un
encuentro en el que participar de las diferentes experiencias, problemas y desarrollos en
torno a la diversa y compleja investigacion sobre las formas de comunicacion social,
que es también el estudio y analisis de los productos de la cultura de masas. No sélo,
por tanto, a los nuevos escenarios, también al inmenso repertorio de artefactos, acciones
y fenémenos que constituyen el legado de nuestra cultura y que, acaso, hasta el
momento no han recibido la adecuada atencién cientifica.

Los libros de Metodologias que hemos publicado hasta el momento, en cuanto que
objetos provenientes de una sociedad mas rigida y estable, se constituian asi mismo
como productos sometidos a ese mismo rigor y firmeza. Una revista online, es, o
deberia ser, un producto mucho mas flexible, mas «liquido» como gusta decir, mejor
adaptado a un entorno de artefactos ductiles y objetos méviles y plegadizos, a una
sociedad, asi mismo, de valores inestables y quebradizos.

Por un lado, seguimos con la propuesta de que este nuevo apéndice se mantenga unido
al Congreso Internacional de Metodologias, donde los doctorandos seguiran teniendo la
oportunidad de exponer sus lineas de investigacion (y, de paso, ir conformando su
expediente) pero donde se dé paso a investigadores experimentados que puedan dar a
conocer sus trabajos y, al tiempo, ofrezcan al investigador novel la posibilidad de
aprender con sus propuestas. De la misma forma, y tras una rigurosa evaluacion de los
articulos, la revista dara cabida a todos los investigadores, con especial atencién a
aquellos que hayan pasado por el congreso pero, al tiempo, como cualquier revista,
abierta a la colaboracién de todos aquellos que tengan algo que exponer en este campo.

Al igual que el congreso, la revista valorara especialmente aquellos articulos mas
centrados en los aspectos metodologicos, los que realicen aportaciones de interés en este
sentido y que participen del auténtico espiritu de una comunidad cientifica.

Asi mismo, la revista tiene idéntica vocacion internacional. Se abre asi la posibilidad de
que, mas alla de las exigencias de cualquier publicacién cientifica (como la inclusién de
resumenes y términos clave en inglés), la revista publique articulos e incluso nimeros
completos en inglés, tal y como se ha hecho ya en el congreso con paneles en este
idioma, con el fin de dar cabida a investigadores de diferentes paises. Aunque, por
supuesto, eludiendo el fetichismo acientifico del idioma que convierte cualquier
producto mediocre en un capitulo en alza por mor del idioma.
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Finalmente, no queremos olvidar la vocacién intelectual que deberia tener toda
publicacién cientifica. Una revista cientifica no puede conformarse con contenidos
repetitivos, mecanicos o meramente técnicos. Comunicacion y Métodos quiere abrirse a
la especulacion tedrica, la introspeccion y el examen de opciones contrapuestas. Un
articulo con vocacion cientifica no puede circunscribirse a la observacion y el recuento,
a la cita y la descripcion, el control y el calculo. Es necesario tomar riesgos, pensar,
plantear teorias, exponer ideas. Ello implica un grado superior de compromiso, de
contingencia y de conflicto. Pero mas alld y antes de la demostracién empirica esta
siempre el pensamiento, esta la reflexiébn y el razonamiento; y desde luego sin
pensamiento no hay ciencia.

HOW TO CITE (APA)

Eguizabal Maza, R. (2019). ;Por qué una (otra) revista de comunicacion?. Comunicacion y
Meétodos | Communication & Methods, 1(1), 1-4. https://doi.org/10.35951/v1i1.20
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Meétodos con metodologia, estudios con objetivo
Methods with Methodology, Studies with Objective

Isidro Jiménez-Gomez, Universidad Complutense de Madrid

Doctor en Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad. Profesor Asociado en la
Universidad Complutense de Madrid y profesor colaborador de la Universitat Oberta de
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"El estudio de cualquier experiencia humana ha de ser multifacético [...]
no es pertinente religar aquello que nunca ha estado desligado”
Chavarria-Gonzalez (2011, p. 27)

Si bien es cierto que la madurez epistemolédgica de las ciencias ha sido posible por la
especializacién, el tiempo nos ha ido mostrando que las herramientas metodolégicas
cuentan justamente con un dinamismo que les permite ser reconstruidas y funcionar en
los distintos territorios del conocimiento. Desde esta perspectiva, dejan de tener sentido
las viejas disputas entre el paradigma cuantitativo y el cualitativo, de la misma forma
que no es mejor un martillo que un destornillador. Sencillamente, tienen funciones
distintas.

Aunque los "métodos rigidos" (Della Porta y Keatings, 2013, p. 16) del paradigma
cuantitativo han terminando ocupando buena parte del taller de las ciencias
experimentales, la metodologia cualitativa sigue siendo la clave de las fases “mas
creativas” —por ejemplo, la fase de "exploracién" de Baxter y Babbie, (2004)— y se hace
imprescindible en el cuestionamiento del objeto de estudio. En definitiva, la
metodologia de la investigacion no debe subordinar un paradigma al otro, sino
articularlos y combinarlos "en funcién de cual sea el objetivo concreto a cubrir" (Cea
D'Ancona, 1998, p. 25).

Este camino hacia la sofiada combinacién metodolégica se enfrenta, sin embargo, a la
especificidad operatoria de cada ciencia y, en algunos casos, al papel de sus sujetos
operatorios, como bien indica el filé6sofo Gustavo Bueno (1995). Los métodos son parte
material y constitutiva de cada ciencia y no es de extrafiar que su propio desarrollo sea
una cuestion interna y clave para la subsistencia de la disciplina. De ahi la dificultad de
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participar en la produccién cientifica como sujeto operatorio sin echar mano de la caja
de herramientas colectiva y su sesgo cuantitativo en el caso de las ciencias
experimentales o su sesgo cualitativo en el caso de las sociales. Dicho sesgo se traduce
en una mejor dotacion de la caja con herramientas de un tipo u otro, hasta el punto de
que la propia caja hace al profesional, de la misma forma que el taller del maestro
artesano construia profesionalmente a sus discipulos.

La investigacién espafiola es un buen espejo de estas limitaciones metodologicas.
Aunque en los ultimos afios se percibe un creciente interés por aplicar el disefio
metodolégico cuantitativo a los estudios sobre comunicacion (Martinez Nicolas y
Saperas Lapiedra, 2016), N6 Sanchez y Mufiz Velazquez (2013) documentan el
reducido porcentaje de investigaciones sobre comunicacién con metodologia
experimental en las revistas espafiolas hasta el punto de hablar de dos estadios
epistemologicos diferentes: "la capacidad predictiva a la que toda ciencia debe aspirar,
esta aun lejos de alcanzarse en Espafia", sefialan (N6 Sanchez y Mufiiz Velazquez,
2013, p. 129).

También Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra sefialaban en 2011 que buena parte de la
investigacion en comunicacion en Espafia "se realiza sin atender a procedimientos
estandarizados y confiables para obtener los datos e informaciones en que se apoya"
(2011, p. 116) y proponian "activar las alarmas sobre la calidad de la investigacién que
estamos haciendo" (2011, p. 123). Sin embargo, reconocen los autores posteriormente,
en practicamente una década se ha dado un cambio apreciable de la calidad
metodoldgica de la investigacion empirica: "entre el 30% y el 45% de los articulos
publicados en la década de 1998-2007 presentaba carencias metodologicas basicas,
mientras que para el conjunto de este periodo mas reciente [2008-2014] ese porcentaje
se sitiia en el 16%" (Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra, 2016, p. 23).

Con todo, avisan estos autores, es sintomatico el "escaso esfuerzo investigador dedicado
a la reflexiéon tedrico-conceptual y a la discusion y propuesta de procedimientos
metodologicos para la investigacion empirica” (Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra,
2016, p. 24). Sin ello, argumentan, se resienten las funciones de clarificaciéon conceptual
y de propuesta de procedimientos técnicos, necesarias para hacer avanzar la
investigacion en una direccion epistemoldgicamente productiva y valida.

Como resultado principal de este déficit en la entidad de la metodologias de la
investigacion, la clasica distincion entre objetivos y herramientas se diluye: si la
metodologia no se contruye a partir del objeto de la indagacién empirica, las
herramientas pierden su posiciéon y sentido dentro de la caja de cada ciencia. De hecho,
la tendencia a presentar unas herramientas de analisis o de muestreo especificas como si
fueran en si mismas la metodologia de la investigacion es un error que comparten las
metodologias de corte cualitativo y cuantitativo.

De la misma forma que se confunde en ocasiones el analisis de discurso, la entrevista en
profundidad o el grupo focal con el disefio metodoldgico de tipo cualitativo, el muestreo
con aspiracion de representatividad se instaura como simbolo inequivoco del correcto
disefio de corte cuantitativo, hasta el punto de pretender sustituir dicho disefio. En
realidad, el muestreo solo es una parte del proceso metodolégico y de nada sirve si no
funciona bajo un disefio previo del mismo y, ni siquiera cuando esta bien realizado en el
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sentido técnico y se logra una muestra representativa, podemos asegurar que cumpla el
objetivo para el que fue utilizado.

Por tanto, y a pesar de los distintos enfoques existentes sobre el papel que en la
investigacion debe tener el disefio metodoldgico, parece evidente que las herramientas o
técnicas especificas son instrumentos que solo funcionan cuando el propio disefio
metodoldgico asi lo pide. Poner en valor el papel de una fase de disefio metodoldgico en
la que se "deberan tomar varias decisiones relacionadas con los métodos que se
utilizaran para estudiar el problema de investigacion" (Igartua Perosanz, 2006, p. 86)
es, en realidad, reconectar con el problema epistemolégico a resolver: al fin y al cabo,
los objetivos de la investigacion son la guia que marca el camino a seguir en todos los
pasos del proceso investigador, incluidas 16gicamente, las fases de desarrollo técnico.

El primer volumen de la Revista Comunicacion & Meétodos retne articulos sobre
tematicas tan diversas como los personajes del relato cinematografico, la
Responsabilidad Social Empresarial en atletas de élite, la visibilidad en Internet de las
instituciones universitarias, la intencion de compra en las comunidades de compra
social, los estudios historicos de la comunicacion social, el desorden comunicativo en el
arte contemporaneo y el analisis cualitativo de datos en Twitter.

Todos estos articulos proponen un analisis de herramientas especificas a esas tematicas
y, a la vez, aportan una perspectiva de conjunto de la riqueza metodoldgica con la que
contamos en el campo de la comunicacion. Nuestro humilde prop6sito con la edicion de
este primer numero de Comunicacion y Métodos es aportar un granito de arena en ese
camino, reivindicar la metodologia mas alla de sus métodos.
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Resumen:

Tras los numerosos papeles que ha interpretado a lo largo de su trayectoria, la figura de
Clint Eastwood se ha mestizado con algunos de sus primeros personajes, como «El
Hombre sin Nombre» de la Trilogia del Délar o «Harry Callahan», etiquetdndolo a su
vez dentro de un cierto tipo de masculinidad y encasillandolo como actor de
largometrajes de accién, asociado siempre a caracteres violentos, machistas y
xeno6fobos. El cambio de contexto, y sus posteriores trabajos en peliculas con un
discurso mas complejo y un planteamiento ideologico diferente, ha provocado también
una evolucion de los personajes interpretados a lo largo de su carrera, sorprendiendo de
nuevo tanto a espectadores como a criticos de cine, y descubriéndose nuevas tipologias
de personajes inéditos en su trayectoria cinematografica. Por consiguiente, el presente
articulo tratard de explicar la metodologia empleada en el estudio de los personajes
interpretados por Clint Eastwood en su filmografia como actor, los principales campos
que componen la ficha técnica del andlisis de los sujetos, el sistema de clasificacién y
organizacion establecido de los diferentes modelos de personajes universales o la
seleccion de la literatura cientifica recomendada para elaborar este tipo de trabajos
académicos, pudiendo servir, en definitiva, como ejemplo de herramienta metodolégica
para otros estudiantes, profesionales o investigadores relacionados con el ambito de la
comunicacion, y que quieran llevar a cabo toda clase de proyectos relacionados con el
analisis de los personajes de ficcién en el cine y la television.

Palabras clave:
Estudio metodologico; Clint Eastwood; Cinematografia; Personajes; Analisis cualitativo

Abstract:

After playing a large number of roles during his life, Clint Eastwood has got mixed up
with some of his earlier characters, such as «The Man with no name», from Dollar
Trilogy, or «Harry Callahan», labelling him within a certain type of masculinity and
classifying him as a feature film action actor. This genre of film is associated with
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violent, sexist and xenophobic characters. The change of context and his later
cinematographic work, in films with more complex arguments and with a different
ideological approach, caused an evolution into the characters played by him
throughout his career, surprising both audiences and film critics. As a result of that, he
discovered new patterns of unprecedented characters in his previous filmography.
Therefore, this article will try to explain the methodology used in the study of the
characters played by Clint Eastwood in his filmography as an actor, the main fields
that composed by the technical file of the analysis of the subjects, the system of
classification and organization established for different universal patterns, and the
selection of recommended scientific literature to elaborate this kind of academic
research, being useful as a methodological tool for other students, teachers or
researchers connected with the field of communication who want to carry out projects
related to the analysis of fictional characters on Film and Television.

Keywords:
Methodological Study; Clint Eastwood; Cinematography; Characters; Qualitative
Analysis

1. Introduccion

El andlisis de los personajes de ficcién ha sido un tema muy recurrente de estudio por
parte de importantes autores nacionales e internacionales, vinculados a la escritura de
manuales de guion sobre cine y teatro. Por otra parte, aunque existen algunas
investigaciones cientificas basadas en el analisis de los personajes en las peliculas y
series de television actual, la metodologia apenas ha sido abordada desde una gran
pluralidad de perspectivas y enfoques -como en este texto se plantea-, incorporando
multiples paradigmas de cada tipo. Por tanto, el presente articulo pretende manifestar
una orientacion eminentemente tedrica, pero también practica, al poner como ejemplo
los personajes que ha interpretado Clint Eastwood a lo largo de su carrera, resultando
ser un trabajo adecuado y recomendado para abarcar toda clase de aproximaciones y
posibilidades de estudio.

En definitiva, este articulo cientifico propone una metodologia de andlisis sobre los
personajes del relato audiovisual (tanto para cine como para television), estableciendo el
caso practico de la filmografia actoral de Clint Eastwood como tema de estudio, y
definiendo una serie de apartados de investigacion fundamentales en el desarrollo
interior y exterior de los personajes de ficcion. Una vez analizados y agrupados estos
individuos por las caracteristicas fisicas-fisioldgicas, sociologicas y psicologicas que
presentan en la narracion de cada largometraje, se plantearan una serie de modelos de
personajes universales en la trayectoria de Clint Eastwood como actor, siendo
perfectamente extrapolables para otra serie de personajes interpretados por diferentes
actores internacionales, como Tommy Lee Jones, Sylvester Stallone o Javier Bardem,
procedentes de cualquier obra cinematografica.

1.1. Justificacion de la eleccion del sujeto de estudio
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En los mas de cincuenta afios de trayectoria de Clint Eastwood en el séptimo arte, pero
particularmente a partir de los afios setenta y ochenta del siglo XX, se han realizado
numerosos trabajos e investigaciones sobre su faceta como director al frente de sus
producciones audiovisuales, debido al enorme prestigio y reconocimiento que ha
adquirido como reputado cineasta a lo largo de los afios. En consecuencia, su vertiente
como actor y el analisis de sus personajes quedaron relegados a un segundo plano desde
la perspectiva del estudio académico.

Tras los numerosos papeles que ha interpretado en su dilatada trayectoria profesional
(mas de cincuenta si se contabilizan sus primeras peliculas antes de saltar al estrellato),
la figura de Clint Eastwood se ha mestizado con algunos de sus personajes mas
destacados, como «El Hombre sin Nombre» en EI bueno, el feo y el malo (Il buono, il
brutto, il cattivo, Sergio Leone, 1966) o «Harry Callahan» en Harry el sucio (Dirty
Harry, Don Siegel, 1971), etiquetandolo dentro de un cierto tipo de masculinidad y
encasillandolo como actor de largometrajes de accién, asociado siempre a caracteres
violentos, machistas y xenéfobos (McGilligan, 2010).

El cambio de contexto en cada época y sus posteriores trabajos en largometrajes con un
discurso mas complejo y un planteamiento ideoldgico diferente, como en Los Puentes
de Madison (The Bridges of Madison County, Clint Eastwood, 1995), Million Dollar
Baby (Clint Eastwood, 2004) o Gran Torino (Clint Eastwood, 2008), han provocado
también una considerable evolucion en las caracteristicas y rasgos de los personajes
interpretados en su extensa carrera cinematografica (Aguilar, 2010).

1.2. Marco tedrico

Antes de iniciar el repaso a la literatura cientifica y académica consultada para esta
investigacion, es importante definir qué es un personaje y como este individuo puede
interactuar con otros elementos en el desarrollo del relato cinematografico. Se procede,
por tanto, a partir del concepto que propone Chatman (1990, p. 135) considerando al
personaje como una unidad psicologica y de accion, que debe ser estudiada como una
categoria narrativa individual, en el cual se combinan una serie de rasgos y
caracteristicas diferenciales que hacen unico a este sujeto.

En primer lugar, Sanchez-Escalonilla (2001) construye un complejo modelo de
categorizaciéon y de andlisis sobre los personajes de ficcion, desarrollados en diversas
obras destacadas del séptimo arte. Este autor hace especial énfasis en las historias
interiores y los cambios de personalidad que sufren los personajes en las tramas
principales de las peliculas, ademas de definir los conceptos de extraversion-
introversion y de estabilidad-inestabilidad para, seguidamente, relacionarlos a través de
la Teoria Hipocratica de los cuatro humores o temperamentos de Hipdcrates (1996), que
puede desempefiar y representar un determinado personaje en la gran pantalla:
sanguineo, colérico, flematico y melancdlico.

A través de las cuatro tendencias o caracteres del comportamiento de Jung (2008),
-inteligencia, sensibilidad, percepcion e intuicién-, Sanchez-Escalonilla (2001) define
también ocho modelos de arquetipos psicoldgicos que puede predominar en la
construccién de un personaje: 1) reflexivo extravertido, 2) reflexivo introvertido, 3)
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sensible extravertido, 4) sensible introvertido, 5) perceptivo extravertido, 6) perceptivo
introvertido, 7) intuitivo extravertido, y 8) intuitivo introvertido. El autor explica la
necesidad de combinar los ocho arquetipos junto con los cuatro temperamentos para
construir un perfil psicolégico completo.

Otro aspecto importante que conviene detallar de la obra de Sanchez-Escalonilla (2001),
para poder incorporar posteriormente a nuestro estudio metodologico, son las diferentes
clases de arcos de transformacién que puede experimentar un personaje en la trama
principal de una pelicula: 1) el arco plano, 2) la transformacion radical (que puede llegar
a afectar a la estabilidad y a la extraversion, pero también puede no modificar el
temperamento previo del sujeto), 3) los arcos moderados, 4) los arcos traumaticos y 5)
las transformaciones circulares del personaje.

En relacion con la creacion del héroe de aventuras de Sanchez-Escalonilla (2002),
Sangro (2007) define y desarrolla los miticos héroes y antihéroes que conforman el cine
de Clint Eastwood. En este importante capitulo para nuestra investigacion, el autor
realiza un recorrido histérico a través de los personajes principales que fueron
protagonizados por el intérprete estadounidense en diversas peliculas, ademas de llevar
a cabo una agrupacion y clasificacion en cuatro grandes bloques: 1) los antihéroes
invulnerables (formados por el policia solitario y el benefactor espectral); 2) los
antihéroes sofiadores (constituidos por el héroe anacrénico y el sofiador fracasado); 3)
los antihéroes caidos (compuestos por el asesino atavico y el vengador cegado); y 4) los
antihéroes crepusculares (integrados por el aventurero sacrificado y el eterno perdedor).

De forma similar, en su destacado manual sobre creacion de guiones cinematograficos,
Seger (1991) proporciona las claves de los conflictos basicos que se encuentran en las
historias que se visualizan en la gran pantalla, y establece una particular clasificacion
general de estos mismos. La autora define los conflictos internos como las
inseguridades que experimenta un personaje; los conflictos de relacion, que son aquellos
que se centran en las metas compartidas entre el protagonista y el antagonista de la
pelicula; los conflictos sociales, que se originan por la confrontacion entre un personaje
y un grupo (un gobierno, una banda o una familia); los conflictos de situacion, cuyo
protagonista se enfrenta a situaciones de vida o muerte; y el conflicto sobrenatural, que
se plantea entre un personaje y una fuerza celestial o deificada.

Otro manual considerado de suma importancia para definir el cuadro metodologico de
esta investigacion y para la composicion de la ficha técnica del personaje es: Las
estrellas cinematogrdficas: historia, ideologia y estética. En esta obra, Dyer (2001)
estudia el significado estético, ideologico e historico del estrellato cinematografico en el
siglo XX y acaba por modificar la vision que se tiene sobre algunos de los iconos mas
famosos del mundo del entretenimiento, a través del analisis exhaustivo de las estrellas
del séptimo arte, como Bette Davis, Marlon Brando, Jane Fonda, Greta Garbo, Marilyn
Monroe, Clint Eastwood, John Wayne o Robert Redford. Dyer incorpora importantes
conceptos y términos que seran utilizados en el estudio como «historia personal»,
«comportamiento», «conducta», «lenguaje», «habla», «gestos» o «movimientos».

Por un lado, en Arte y técnica del guion, Fernandez y Bassiner (1996) ofrecen una
catalogacion de la tipologia de personajes que pueden intervenir en el guion de una
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pelicula, y a su vez, en las funciones que desempefiarian éstos en el desarrollo de la
trama o subtrama. Dentro de la categoria de los personajes principales, los individuos se
pueden clasificar en dos tipos: «los protagonistas y antagonistas», que llevan el peso de
la narracion, y «los personajes de interés romantico», que son aquellos que mantienen
una subtrama romantica con el o la protagonista de la historia, interfiriendo a veces en el
progreso de la trama principal de la pelicula. Ademas, también se hallan «los personajes
de apoyo», que son aquellos que intervienen en un largometraje a través de diferentes
funciones, haciendo avanzar la accion, y que se encuentran representados por una gran
variedad de personajes en la ficcion audiovisual: «el confidente», «el catalizador», «de
masa 0 peso», «de contraste», «el divertido», «de funcion tematica», «que expresan un
punto de vista» o «de equilibrio».

Por otro lado, Egri (1960) propone la construccién interna de un personaje a través de
las tres clases de dimensiones o campos de estudio, que adoptaremos posteriormente en
nuestro analisis: la dimensién fisica-fisiologica, formada por el aspecto fisico que
detenta un personaje (sexo, edad, altura, peso, apariencia, salud, defectos fisicos,
herencia y color del pelo); la dimension sociologica, que permite relacionar al personaje
con el ambiente y el contexto historico y social en el que se encuentra (clase social,
profesion u ocupacion, educacion, hogar, religion, nacionalidad o raza, lugar en la
comunidad y aficiones); y la dimensién psicoldgica, constituida por la personalidad y
los aspectos psicologicos que forma parte del interior de un personaje (ambiciones,
frustraciones, temperamento, supersticiones, imaginacion, inteligencia y autoestima).

De igual manera, en la obra El mito del carisma, Fox (2012) plantea una clasificacién
organizada en cuatro clases de carismas generales que puede ostentar una persona o un
personaje, y que €éstos a su vez, pueden combinarse entre si para conseguir distintos
tipos de matices en la personalidad de cada individuo: 1) el carisma de focalizacion, que
se basa en la sensacion de presencia. Las personas que portan este carisma son capaces
de transmitir a los demas la sensacion de que estan presentes con ellos, escuchandolos y
absorbiendo todo lo que dicen; 2) el carisma de vision, que provoca que los demas crean
y se sientan completamente inspirados. Este carisma requiere la capacidad de proyectar
una convicciéon y una confianza completa en una causa; 3) el carisma de bondad, que se
caracteriza por la cordialidad. Conecta con el corazon de las personas y hace que los
individuos se sientan bienvenidos, apreciados y aceptados; y 4) el carisma de autoridad,
que se basa en la percepcién de poder y en la conviccion de que la persona que lo posee
tiene la facultad de influir en la vida de los demas.

Asimismo, Ball6 y Pérez (1995) aportan una reflexion acerca de las tramas maestras de
caracter internacional que se repiten constantemente en los relatos cinematograficos, y
al mismo tiempo, se encuentran basadas en personajes referentes de la historia de la
literatura universal: 1) Jasén y los argonautas (busqueda del tesoro); 2) Ulises (la odisea
y vuelta a la patria); 3) Eneas (la fundacién de la patria); 4) El Mesias (intruso
benefactor); 5) El maligno (intruso destructor); 6) Orestes (la revancha); 7) Antigona (el
martir y el tirano); 8) Liudiov Andreievna (lo viejo y lo nuevo); 9) Puck (el amor
voluble y cambiante); 10) La Bella y la Bestia (el amor redentor); 11) Romeo y Julieta
(el amor prohibido); 12) Madame Bovary (la mujer adultera); 13) Don Juan (el
seductor); 14) Cenicienta (la ascension por el amor); 15) Macbeth (el poder); 16) Fausto
(el pacto con el demonio); 17) Dr. Jekyll y Mr. Hyde (el desdoblamiento); 18) Edipo (el
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conocimiento de si mismo); 19) K (el laberinto); 20) Prometeo y Pigmalion (la vida
artificial); y 21) Orfeo (descenso a los infiernos).

Por una parte, en el articulo académico La creacion psicolégica de los personajes para
cine y television, Galan (2005) construye un modelo de analisis basado en la psicologia
de los personajes y explica por qué el estudio de los caracteres de los individuos es lo
que permite crear personajes verosimiles por su modo de actuar, sus dialogos y su
comportamiento. En definitiva, dicha autora remarca que el trabajo del guionista
consiste en la ambiciosa labor de construir una psicologia para un personaje y, de ahi,
puede surgir una apasionante historia para una pelicula, si el personaje es también
apasionante o, al menos, esta bien construido.

Por otra parte, y basandose en la investigacion iniciada por Galan (2007) sobre la
construccion de personajes audiovisuales, Pérez (2016) propone una metodologia de
analisis basada en la narrativa filmica, y condicionada en un primer momento por la
definicién que este autor aporta sobre el personaje de ficcién, como punto de partida de
su investigacion. Esta propuesta de estudio se basa en las teorias y los conceptos que
grandes autores de la materia sobre analisis filmico formularon en sus obras y ensayos
como Casetti y Di Chio (1998) o Moritz (2001). Adicionalmente, el cuadro
metodologico que presenta Pérez -en su articulo académico- se completa con las
aportaciones de diversos términos y criterios que divulgaron grandes maestros de la
escritura de manuales sobre guiones cinematograficos como Parker (1998) o Field
(1995).

Por dltimo, también se incorporaran las teorias expuestas por Agapito-Mesta (2016) a
nuestro estudio, en donde dicho autor establece una serie de arquetipos universales que
se repiten constantemente en la mayoria de las producciones audiovisuales o literarias,
ademads de incorporar las caracteristicas y cualidades que definen a cada personaje de
ficcion: 1) Inocente (sencillo, sensible y auténtico); 2) Padre o rey (de autoridad, sabio y
precavido); 3) Sabio (maestro y experto); 4) Explorador (aventurero); 5) Héroe o
guerrero (entregado, incondicional y sacrificado); 6) Rebelde (libre, exhibicionista y
hedonista); 7) Mago (creativo, obsesionado y controlador); 8) Amante (apasionado,
romantico y seductor); 9) Hombre normal (sociable y respetuoso); 10) Bromista
(espontaneo y alegre); 11) Embaucador (prima sus intereses personales); 12) Madre o
reina (sabia, protectora y empatica); 13) Protector (ofrece ayuda solo por beneficio
propio); 14) Creador (perseverante y perfeccionista); y 15) Soberano (de espiritu lider e
independiente).

2. Metodologia
2.1. Objetivos
Los objetivos que se propone esta investigacion se pueden dividir en dos subapartados:

2.1.1. Objetivos generales

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 9-28

14



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

1) Definir una metodologia analitica de los personajes en el cine y la television que
incluya la informacién bésica y las tres dimensiones esenciales -fisica-fisiologica,
sociologica y psicolégica- de los individuos representados en la gran pantalla. 2)
Constituir los apartados o campos de estudio fundamentales en la estructura de la ficha
técnica del analisis de personajes, con el objetivo de construir un perfil completo con
toda la informacion y los datos basicos que comprenden los individuos analizados
cualitativamente de cada obra audiovisual.

2.1.2. Objetivos especificos

1) Establecer las variables que construyen la identidad de los personajes interpretados
por Clint Eastwood. 2) Elaborar una serie de tipologias o modelos de personajes
universales -con sus caracteristicas y comportamientos- que representen la trayectoria
cinematografica de Clint Eastwood como actor en el séptimo arte, y evaluar su
influencia como estandar narrativo en el cine contemporaneo, desde el punto de vista de
la estética cinematografica. 3) Clasificar los cuarenta y seis personajes interpretados por
Clint Eastwood (entre los afios 1964 y 2012) en los diferentes modelos de personajes
universales, obtenidos de los resultados proporcionados por las fichas técnicas de
analisis de cada sujeto de estudio.

2.2. Hipotesis

La hipétesis principal de esta investigacion se basa en la siguiente consideracion sobre
dicho sujeto de estudio: 1) La transformacién de los personajes que Clint Eastwood
interpreta como actor -progresivamente mas complejos y mejor elaborados- son el
resultado de la evolucion y madurez que experimenta el veterano intérprete como
realizador de largometrajes, a principio de los afios ochenta, y del contexto
sociopolitico, econémico y cinematografico cambiante en el que se desarrolla su extensa
obra audiovisual en los Estados Unidos de América.

Otra serie de hipotesis secundarias, basadas en la afirmacién del anterior epigrafe, son
las siguientes: 1) La filmografia de Clint Eastwood estd formada por una rica y
compleja variedad de personajes de ficciébn con tipologias, personalidades y
comportamientos totalmente diferentes. 2) Los personajes dirigidos e interpretados por
Clint Eastwood son mas complejos que aquellos que son dirigidos por otros directores
en los largometrajes donde Eastwood unicamente actia. 3) Algunos de los modelos de
personajes de Clint Eastwood han sido copiados por diversos actores mundialmente
famosos como Sylvester Stallone, Arnold Schwarzenegger o Bruce Willis. 4) Varias de
las tipologias de personajes que Clint Eastwood interpret6 en su carrera como actor, las
extrapolo en algunos intérpretes que protagonizaron sus peliculas en afios posteriores
como director: Tommy Lee Jones, Matt Damon, Ken Watanabe o Kevin Bacon.

2.3. Metodologia general
Esta investigacion se plantea estudiar la totalidad de los personajes que ha
protagonizado Clint Eastwood en las tltimas cinco décadas -desde su primer papel

protagonista en el spaghetti western, Por un pufiado de dolares (Per un pugno di
dollari, Sergio Leone, 1964) hasta su penultimo papel relevante, Golpe de efecto
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(Trouble with the Curve, Robert Lorenz, 2012)-, analizando diferentes elementos clave
de la composicion de un personaje, como, por ejemplo: 1) los objetivos primarios y
secundarios, 2) la historia personal o blackground, 3) la ideologia, 4) el conflicto
interior, 5) el caracter y/o comportamiento, 6) la personalidad, 7) el arco de
transformacion, 8) el temperamento, 9) el carisma, o 10) el lenguaje verbal y no verbal.

Por tanto, la fuente principal de esta investigacion se basa en los cuarenta y seis
largometrajes que realizo Clint Eastwood como actor protagonista o secundario. A su
vez, estos recursos estaran apoyados por otros materiales complementarios como la
abundante bibliografia existente sobre la construccion de guiones cinematograficos, el
analisis de la psicologia de los personajes en el medio audiovisual, la creacion de
arquetipos universales en la narracién literaria y filmica, o la metodologia analitica de
los personajes de ficcion en la investigacion cientifica y académica.

Una vez analizados y completados los diversos campos que componen la ficha técnica
de andlisis de personajes, se dispondra a agrupar los diferentes sujetos en categorias
similares para establecer una serie de tipologias y modelos interpretativos universales,
caracteristicos en la filmografia de Clint Eastwood en la gran pantalla, con el objetivo
de descubrir si este intérprete posee personajes variados y complejos, construidos a lo
largo de su extensa trayectoria; o, todo lo contrario, si se considera que los papeles que
ha realizado, inicamente permiten encasillarle dentro de un grupo muy limitado.

En definitiva, la metodologia consistira, de modo fundamental, en el analisis cualitativo
de las obras audiovisuales interpretadas por Clint Eastwood (fuente primaria de la
investigacion) aplicando a dicho estudio una doble perspectiva. Por un lado, un enfoque
sociologico que permita poner en relacion el discurso audiovisual asociado al personaje
con su contexto social; y por otro, una perspectiva eminentemente cinematografica,
desde la narrativa, que desemboque en un analisis de dicho discurso desde la teoria del
cine a través de los diferentes campos que conforman la ficha técnica del personaje.

2.4. Ficha técnica de andlisis de personajes

A raiz de esta esta serie de autores nacionales e internacionales citados anteriormente en
la subseccion del marco tedrico (algunos ya clasicos y otros aun no tan conocidos en el
ambito académico), se procede a reconstruir una plantilla 0 modelo analitico propio, con
los elementos mas significativos de cada uno de ellos, representandose finalmente en los
apartados que componen la ficha técnica propuesta.

Esta ficha técnica de analisis de personajes se encuentra estructurada en cuatro grandes
grupos y constituida por numerosos campos de estudio: 1) La informacion bésica, que
contiene datos relevantes sobre el personaje («nombre», «apellidos», «época», «clase»,
«tipologia» y «figura»). 2) La dimension fisica-fisiologica, formada por el aspecto fisico
que detenta un individuo («sexo», «edad», «altura y peso», «color del pelo, ojos y piel»,
«vestimenta», «apariencia», «atributos fisicos/forma fisica», «salud», «defectos
fisicos/marcas de nacimiento» y «herencia»). 3) La dimension sociologica, que permite
relacionar al personaje con el ambiente y el contexto social en el que se encuentra
(«clase social», «ocupacion/profesion», «historia personal»,
«comportamiento/conducta», «lenguaje/habla», «gestos/movimientos», «educacion»,
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«hogar», «religiony», «nacionalidad/raza», «lugar en la  comunidad»,
«ideologia/afiliaciones politicas» y «distracciones/hobbies/aficiones»). 4) La dimension
psicolégica, constituida por la personalidad y los aspectos psicolégicos que constituyen
el interior de un personaje («ambiciones/objetivos primarios/objetivos secundarios»,
«frustraciones», «temperamento/actitud ante la vida», «caracter/tendencias», «arco de
transformacion», «tipo de conflicto», «virtudes», «defectos», «carisma», «vida afectiva-
sexual-moral»,  «autoestima/complejos»,  «supersticiones»,  «imaginacion» e
«inteligencia»).

2.4.1. Ejemplo de ficha técnica: Hogan en Dos mulas y una mujer (1970)
1. Informacién bésica

a) NOMBRE: Hogan

b) APELLIDOS: (Desconocido)

¢) EPOCA: Siglo XIX

d) CLASE: Personaje principal - protagonista
e) TIPOLOGIA: Arquetipo

f) FIGURA: Embaucador

2. Dimension fisica-fisioldgica

a) SEXO: Hombre

b) EDAD: Unos cuarenta afios.

c¢) ALTURA 'Y PESO: Por encima del 1’90 m. de estatura. Alrededor de los cien kilos.

d) COLOR DEL PELO, OJOS Y PIEL: Pelo castafio, ojos azules-grisaceos y piel
morena por los rayos del sol.

e) VESTIMENTA: Hogan lleva una indumentaria formada por un sombrero negro, un
chaleco rojo oscuro, una camisa de color pardo, un pantalén marrén, unas botas con
espuelas, un lazo negro atado al cuello y una pistolera abrochada a la cintura.

f) APARIENCIA: Hogan presenta un aspecto desalifiado, sucio y sudoroso. Lleva la
misma ropa en todas las escenas y se deja barba de varios dias. Tampoco se observa
que el personaje se aseé en ningun momento. Detenta una imagen caracteristica de
un personaje desarreglado, con una vestimenta andrajosa y polvorienta.

g) ATRIBUTOS FISICOS / FORMA FISICA: Destaca por su rapidez y precisién en el
manejo de las armas de fuego. Tiene un buen estado fisico en general. Su altura y
gran complexién le proporciona una ventaja fisica sobre el resto de sus adversarios.

h) SALUD: La vida de Hogan corre un grave peligro cuando es herido en el pecho por
una flecha. La hermana Sara tendra que aplicarle una complicada operacién para
retirar la flecha de su cuerpo y cauterizar la herida. El protagonista no vuelve a tener
ningun tipo de problema mas de salud a lo largo del largometraje.

i) DEFECTOS FISICOS / MARCAS DE NACIMIENTO: No se observa ningin
defecto ni marca de nacimiento destacable.

j)  HERENCIA: Se desconocen los antecedentes del personaje, por lo que no se puede
tener conocimiento de ninguna posible herencia fisica recibida.
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Dimension sociologica

CLASE SOCIAL: Clase social baja. Se desconoce si tiene pertenencias de algun
tipo -vivienda u otros objetos de valor-, y todos los délares que consigue los obtiene
mediante el cobro de las recompensas.

OCUPACION / PROFESION: Mercenario. Hogan actiia a cambio de dinero y sin
poseer ningtin tipo de motivaciones ideologicas en el conflicto que se establece entre
los paises de Francia y México.

HISTORIA PERSONAL: Se desconoce la historia anterior de este personaje (salvo
que particip6 en la Guerra de Secesién Americana, perdiendo dos afios de su vida en
este evento). Unicamente se tiene conocimiento de los hechos que se narran y se
desarrollan en el transcurso del largometraje.

COMPORTAMIENTO / CONDUCTA: Hogan es un personaje individualista,
testarudo, malhumorado, violento, mujeriego y codicioso. Tiene una buena actitud
con la monja, aunque la salva por su condicién de religiosa: «Si no fuera una monja
le diria que se salvara como pudiera». Tiene varias discusiones con el coronel
Beltran y apunto esta el militar mexicano de expulsarle de la misién: «Estoy metido
en este asunto y ningun malnacido me sacard de él», llega a decir Hogan al coronel.
LENGUAJE / HABLA: Hogan es un personaje bastante hablador, puntilloso y
grufion. Toma las decisiones y organiza constantemente a la hermana Sara. Se
enfada y alza la voz contra el coronel Beltran. Utiliza el humor y la ironia en
algunos momentos, por ejemplo, cuando seduce y piropea a la monja.

GESTOS / MOVIMIENTOS: Se expresa de forma no verbal a través de la mirada.
En el momento que algo le disgusta o le sorprende, frunce el cefio y mira enojado a
quién le haya enfadado o molestado. No se detecta ningin otro tipo de gestos o
movimientos relevantes que realice habitualmente el protagonista en el filme.
EDUCACION: No se menciona ningtin dato de su ensefianza, pero lo mas probable
es que no haya recibido una educacién formal.

HOGAR: Se desconoce su origen o procedencia anterior, debido a que en la pelicula
no se describe ningtin hecho sobre su pasado. En el filme se menciona que una vez
que consiga el dinero del botin de los franceses, se marchard a San Francisco para
montar un gran salon de juegos.

RELIGION: Hogan es un personaje ateo. No cree en los milagros sino en las
casualidades y respeta las creencias religiosas de la hermana Sara. Aunque siempre
intenta que el tema religioso no se mencione en las conversaciones que mantiene
con ella («No meta a Dios en esto» le llega a espetar a la monja).

NACIONALIDAD / RAZA: Estadounidense, raza blanca.

LUGAR EN LA COMUNIDAD: En el ejército juarista, ocupa un cargo relevante
como mercenario ya que, por su condicién de norteamericano, puede comprar
dinamita y otras armas en los pueblos vecinos, y asi aumentar el arsenal del bando
mexicano.

IDEOLOGIA / AFILIACIONES POLITICAS: No es percibida ninguna afiliacién
politica en concreto ni ideologia predominante en el largometraje.
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m) DISTRACCIONES / HOBBIES / AFICIONES: Se aprecia un gusto por fumar

a)

b)

d)

f)

g)

puros, beber alcohol (whisky) y jugar a las cartas. No se tiene constancia de otro tipo
de hobbies, distracciones o aficiones personales.

Dimension psicolégica

AMBICIONES / OBJETIVOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS: El objetivo
primario de Hogan es conseguir el botin escondido en la fortaleza de los franceses
(«¢Hay algo mds importante que eso?»). Su ambicion es tal, que, aunque se
encuentra herido de gravedad por la flecha de los indios, haréa todo lo que pueda por
continuar con sus planes (por ejemplo, volar el tren de municién francés). Dentro de
los objetivos secundarios destaca seducir y conquistar a la hermana Sara.
FRUSTRACIONES: Hay un momento, en una de las escenas iniciales de la
pelicula, donde Hogan se frustra con la monja porque desperdicia su agua para
bendecir a los muertos recientemente enterrados.

TEMPERAMENTO Y ACTITUD ANTE LA VIDA: Hogan es un personaje con un
temperamento colérico e inestable. Actia llevado por el impulso y tiende a dejarse
llevar por las pasiones. En ocasiones, es precipitado y espontaneo, incapaz de
ocultar su opinién o sentimientos con el resto de los personajes (continuamente
flirtea y piropea a la monja), y en la mayoria de los casos suele brotar en
explosiones de ira (por ejemplo, las continuas discusiones que mantiene con el
coronel Beltran). En cambio, cuando el protagonista se encuentra en situaciones
donde peligra su estado fisico, Hogan se convierte en un preciso, implacable y letal
asesino.

CARACTER Y TENDENCIAS: Presenta un cardcter perceptivo extravertido.
Hogan es un tipo excesivamente realista, pragmatico, cinico, libertino e
individualista. Valora las cosas y las personas por su utilidad practica e inmediata.
No es nada sofiador, tiende a despreocuparse del futuro y vive el dia a dia. Le
encanta los placeres sensoriales y su tinica motivacion es conseguir mas dinero.
Razona poco (quiere enfrentarse a los indios €l solo) y su conciencia se manifiesta
continuamente en forma de dudas y quejas.

ARCO DE TRANSFORMACION: Es un personaje de arco plano, es decir, su
personalidad apenas sufre evolucién alguna. Psicol6gicamente, es el mismo tipo de
personaje al iniciar la pelicula que al terminarla. Hogan es un mercenario movido
por la codicia, y ninguna circunstancia o conflicto que se desarrolla en la pelicula va
a repercutir o modificar su personalidad final.

TIPO DE CONFLICTO: El conflicto que presenta el personaje es de tipo social. Se
establece entre Hogan y los soldados franceses. El protagonista Ginicamente podra
resolver el conflicto social cuando acabe con el ejército francés alojado en México y
pueda obtener asi su preciado botin.

VIRTUDES: Hogan es un habilidoso y certero pistolero que ademas posee
conocimientos sobre explosivos y dinamita, lo que hacen de él un individuo muy
cualificado para desempefar todo tipo de trabajos. Ademas, se involucra con la
causa mexicana y se niega a marcharse en el instante que el coronel Beltran le
intenta expulsar de la mision.
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DEFECTOS: Su testarudez casi acaba con su vida por querer usar la fuerza bruta
como forma de solucionar los problemas. Dos ejemplos escenifican este momento,
uno de ellos se produce en la escena que decide luchar él solo contra el ejército de
soldados franceses que buscan a la hermana Sara, y el segundo, en el instante que
intenta enfrentarse a los indios que previamente le han herido de gravedad.
CARISMA: Hogan representa el tipo de carisma basado en la autoridad. Es capaz de
provocar una serie de sentimientos o sensaciones como respeto, intimidacion o
atraccion a las personas que le escuchan. Es un personaje con una gran capacidad de
influencia en las acciones y actos de los demas, sobre todo en el caso de las mujeres.
Aquellos con los que se relaciona no tendran mas remedio que seguir sus
instrucciones para evitar que se cabreé y use la violencia fisica.

VIDA AFECTIVA-SEXUAL-MORAL: Muestra un deseo sexual explicito por la
hermana Sara a lo largo de todo el largometraje. Insinda varias veces lo hermosa que
es y dice que desearia haberla conocido antes de que realizara sus votos religiosos.
Al final, cuando Hogan descubre que Sara es una prostituta, acaban teniendo
relaciones sexuales y una posible futura relacion sentimental, al trasladarse
conjuntamente a San Francisco.

AUTOESTIMA / COMPLEJOS: Hogan es un personaje seguro de si mismo, con
liderazgo y una fuerte autoestima. No muestra inseguridad ni duda en las acciones
que lleva a cabo. Tampoco muestra ninguna clase de debilidad o inestabilidad
emocional cuando la situacion se pone en contra.

SUPERSTICIONES: Se desconocen posibles supersticiones o manias que pudiera
llevar a cabo el protagonista a lo largo del largometraje.

m) IMAGINACION: Buena.

n)

INTELIGENCIA: Normal.

2.5. Catalogacion y clasificacion

Una vez que los personajes interpretados por Clint Eastwood han sido analizados
exhaustivamente y se han completado sus correspondientes fichas técnicas, estos
individuos se agrupan -en una base de datos- por aquellas caracteristicas y cualidades
similares que hayan manifestado en cada obra, para después obtener unos modelos de
personajes universales que engloben a los cuarenta y seis sujetos analizados
previamente.

Tabla 1. Clasificacién de la tipologia de personajes de «El asesino implacable»

PERSONAJE CARACTERISTICAS GENERALES

Personaje principal (protagonista), tipologia de prototipo, figura del
antihéroe, temperamento flematico, actitud introvertida, estado
Joe estable, caracter reflexivo introvertido, conflicto social, arco de
transformacion moderado, carisma de autoridad, clase social baja,
oficio: asesino a sueldo.
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El Manco

Personaje principal (protagonista), tipologia de estereotipo, figura del
antihéroe, temperamento flematico, actitud introvertida, estado
estable, caracter reflexivo introvertido, conflicto de relaciéon, arco de
transformacion plano, carisma de autoridad, clase social baja, oficio:
cazador de recompensas.

Rubio

Personaje principal (protagonista), tipologia de estereotipo, figura del
antihéroe, temperamento flematico, actitud introvertida, estado
estable, caracter reflexivo introvertido, conflicto de situacion, arco de
transformacion plano, carisma de autoridad, clase social baja, oficio:
estafador.

Morris
Schaffer

Personaje de apoyo (de masa o peso), tipologia de arquetipo, figura
del héroe, temperamento colérico, actitud extravertida, estado
inestable, caracter reflexivo extravertido, conflicto social, arco de
transformacion plano, carisma de autoridad, clase social media-alta,
oficio: militar.

Joe Kidd

Personaje principal (protagonista), tipologia de estereotipo, figura del
antihéroe, temperamento colérico, actitud extravertida, estado
inestable, caracter perceptivo extravertido, conflicto de relacion, arco
de transformacién moderado, carisma de autoridad, clase social
media-baja, oficio: cazador de recompensas.

Hogan

Personaje principal (protagonista), tipologia de arquetipo, figura del
embaucador, temperamento colérico, actitud extravertida, estado
inestable, caracter perceptivo extravertido, conflicto social, arco de
transformacion plano, carisma de autoridad, clase social baja, oficio:
mercenario.

El siguiente paso,
atributos y rasgos

Fuente: elaboracién propia

tras catalogar al conjunto de personajes de Clint Eastwood por los
similares que exhiben en cada produccion audiovisual, consistiria en

redefinir los limites y singularidades que caracterizan a todos estos modelos o tipologias
de personajes universales, resultantes de la comparacion y del andlisis previo de cada

sujeto de estudio.

3. Resultados

Respecto al personaje protagonista del largometraje Dos mulas y una mujer (Two Mules
for Sister Sara, Don Siegel, 1970), -analizado en el anterior epigrafe de la ficha técnica-,
Hogan podria clasificarse dentro de la tipologia denominada «El asesino implacable»,
junto a otra serie de personajes relevantes en la filmografia actoral de Clint Eastwood
como Joe, El Manco, Rubio, Morris Schaffer o Joe Kidd. Cada uno de estos modelos de

personajes universales manifiestan una serie de caracteristicas, singularidades y

peculiaridades propias que los hacen diferenciarse del resto de tipologias halladas en

esta investigacion.
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3.1. Ejemplo de modelo: «El asesino implacable»

Se trata de individuos que suelen poseer un temperamento muy fuerte de tipo flematico
o colérico. Representan una tipologia de personaje con un caracter reflexivo y
perceptivo, comportandose habitualmente de manera introvertida, silenciosa, fria,
inmoral, calculadora y prudente (sobre todo en los momentos criticos de vida o muerte
del propio protagonista). Se caracterizan por ser individuos solitarios e individualistas,
que trabajan por cuenta propia o con un grupo muy reducido de sujetos. Saben lo que
deben hacer en todo momento, miden bien sus palabras y pocas veces se equivocan. No
delegan funciones en otros y prefieren llevar a cabo los planes de manera particular,
para alcanzar -a su estilo- la meta personal que se hayan propuesto anteriormente.

Estos personajes exhiben el tipo de carisma basado en la autoridad, siendo capaces de
provocar una serie de sentimientos o sensaciones como respeto, intimidacion o atraccién
hacia los demas sujetos. Son francamente imperturbables, dominando tanto sus
emociones que es muy dificil saber lo que piensan. No son faciles de alterar y su
inexpresividad desconcierta a todos aquellos individuos que se encuentran a su lado.
Acaban con la vida de otros personajes sin mostrar ningtin tipo de arrepentimiento o
rechazo, y, normalmente, reciben un beneficio econémico a cambio del servicio
prestado. Se caracterizan por ser individuos obstinados, tenaces y cumplidores, que no
descansan hasta lograr su objetivo principal.

El aspecto general de estos sujetos se caracteriza por presentar una apariencia pobre,
desalifiada y sucia, casi siempre empleando la misma vestimenta (ordinaria y vulgar), en
la mayoria de las escenas y secuencias que conforman el conjunto de la pelicula. Por
ultimo, suelen desempeifiar oficios y trabajos vistos de forma negativa por la sociedad,
como, por ejemplo, los cazarrecompensas, los mercenarios o los asesinos a sueldo. Un
ejemplo similar, en otro largometraje de ficcion, estaria representado por el personaje de
Anton Chigurh (Javier Bardem) en No es pais para viejos (No Country for Old Men,
Joel Coen & Ethan Coen, 2007).

3.2. Otras tipologias de personajes universales

Para la elaboracion del presente articulo, el sujeto de estudio se ha centrado en el
personaje de Hogan (y su correspondiente tipologia de personaje universal representada
por «El asesino implacable») con la idea de explicar y ejemplificar la metodologia
empleada en dicho proceso de analisis.

En contraste con los resultados obtenidos en la investigacién general realizada sobre el
conjunto de su filmografia como actor, en la siguiente tabla puede observarse la
clasificacion final que se estableceria del resto de personajes que ha interpretado Clint
Eastwood en su trayectoria, representada en otros once modelos o tipologias de
personajes universales, cuyos paradigmas manifiestan, a su vez, diferentes y singulares
caracteristicas propias.
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Tabla 2. Clasificacion final de los modelos de personajes universales de Eastwood

MODELO DE
PERSONAIJE NPC];I\P/{ISB(I)QI]\EIE]]]EEL LARGOMETRAIJE
UNIVERSAL
Joe Por un puniado de dolares
El Manco La muerte tenia un precio
. Rubio El bueno el feo y el malo
1. El asesino implacable Morris Schaffer El desafio de las dguilas
Joe Kidd Joe Kidd
Hogan Dos mulas y una mujer
Harry el sucio
Harry el fuerte
Harry Callahan Harry el ejecutor
Impacto subito
2. El policia solitario La lista negra
Nick Pulovski El principiante

Ben Shockley

Ruta suicida

El teniente Speer

Ciudad muy caliente

Thomas Highway El sargento de hierro
Dave Garver Escalofrio en la noche
3. El joven seductor John McBurney El seductor
Walt Coogan La jungla humana
Frank Corvin Space Cowboys
John Wilson Cazador blanco, corazén negro
4. El aventurero explorador ; -
Jonathan Hemlock Licencia para matar
Robert Kincaid Los puentes de Madison
. Bronco Billy Bronco Billy
>- El sofador fracasado Red Stowall El aventurero de medianoche
Walt Kowalski Gran Torino
6. El individuo sacrificado Terry McCaleb Deuda de sangre

Frank Horrigan

En la linea de fuego

7. El eterno perdedor

Frankie Dunn

Million Dollar Baby

Red Garnett

Un mundo perfecto

8. E] mesias protector El predicador El jinete palido
El forastero Infierno de cobardes
Mitchell Gant Firefox, el arma definitiva
- William Munny Sin perdon
9. El enfermo traumatico Gus Lobel Golpe de efecto
Wes Block En la cuerda floja
Luther Whitney Poder absoluto
John Doherty Un botin de 500.000 délares
10. El héroe entregado Steve Everett Ejecucion inminente
Kelly Los violentos de Kelly

Frank Morris

Fuga de Alcatraz
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Tommy Nowak El Cadillac rosa
Philo Beddoe Duro de pelar
11. El hombre sencillo gran pez -
. La leyenda de la ciudad sin
«Socio»
nombre

Jed Cooper Cometieron dos errores

12. El vengador cegado Josey Wales El fuera de la ley

Fuente: elaboracién propia

Gréfico 1. Representacion del niimero de personagjes y sus tipologias universales
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Fuente: elaboracion propia

4. Conclusiones

El enfoque metodolégico que adopta esta investigaciébn permite obtener una gran
cantidad de informacion especifica y de datos relevantes sobre los cuarenta y seis
personajes que ha interpretado Clint Eastwood en su carrera como actor, entre los afios
1964 y 2012, analizando previamente una serie de campos o apartados considerados
fundamentales en el tratamiento y la creacién de cualquier personaje de ficcion en los

largometrajes o en las series de television.

Estos apartados o campos basicos que componen la plantilla de la ficha técnica de
analisis de personajes, -creada especificamente para esta investigacion y basada en
diversas teorias narrativas y cinematograficas-, abarcan la informacion elemental que
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presenta un personaje de ficcion (nombre, época, clase, tipologia o figura) y las tres
dimensiones esenciales en la composicion interior y exterior de un individuo en la gran
pantalla (fisica-fisiolégica, sociolégica y psicologica).

Por tanto, el modelo de ficha técnica propuesto -y planteado por primera vez en este
articulo académico- permite obtener, a todos aquellos investigadores del ambito de la
comunicacion que decidan emplearla en sus proyectos de investigacion, un analisis
cualitativo completo, integro y detallado sobre las caracteristicas, los comportamientos
y las particularidades que pueden desempefiar los personajes de ficcion, en la narracion
de cualquier relato audiovisual.

En concreto, este articulo toma el prototipo del personaje de Hogan en Dos mulas y una
mujer (1970), para mostrar el analisis cualitativo que se deberia realizar de dicho sujeto
de estudio, seguin los diversos campos que constituyen la plantilla de la ficha técnica
propuesta en este trabajo. Por tanto, para el desarrollo de esta investigacion, el analisis
exhaustivo sera determinante para catalogar al personaje -junto a otros individuos como
Joe, El Manco, Rubio, Morris Schaffer o Joe Kidd- en la tipologia universal definida
como «El asesino implacable», que consiste, a grandes rasgos, en sujetos con conductas
y comportamientos silenciosos, frios, calculadores, imperturbables, individualistas y
prudentes, que acaban violentamente con la vida de otros personajes sin mostrar ningin
tipo de arrepentimiento o rechazo, a la vez que reciben un beneficio econémico a
cambio del servicio prestado.

Por otro lado, los resultados obtenidos -en la investigacion general- demuestran una
destacada heterogeneidad, complejidad y riqueza de registros interpretativos y
caracteristicas diferenciales que se producen entre los cuarenta y seis personajes que ha
interpretado Clint Eastwood a lo largo de su filmografia, mostrando una gran variedad
de paradigmas de temperamentos, caracteres, arcos de transformacion, tipos de
conflictos y otra serie de comportamientos significativos que ha ejercido en muchos de
sus largometrajes, como actor principal o secundario, pudiéndose asi establecer doce
clases de tipologias o modelos de personajes universales, en los que posteriormente
catalogar y clasificar a todos y cada uno de estos sujetos de estudio (véase, por ejemplo,
los personajes que se integran en la tipologia universal de «El asesino implacable»).

Ademas, estos doce modelos de personajes universales, hallados en los resultados de la
exploracion complementaria efectuada sobre la filmografia actoral de Clint Eastwood,
manifiestan una serie de caracteristicas, singularidades y rasgos determinados que
permiten diferenciarse a todas y cada una de estas tipologias entre si, siendo
perfectamente extrapolables para cualquier intérprete que presente dichas cualidades y
atributos semejantes en la narracion de cualquier obra cinematografica (por ejemplo,
actores como Leonardo DiCaprio, Bruce Willis, Mel Gibson, Sylvester Stallone, Arnold
Schwarzenegger, Javier Bardem o Steve Carell, comparten algunas de estas tipologias
de personajes universales en su trayectoria cinematografica).

En definitiva, el esquema metodolégico que se propone en esta investigacion cientifica
es susceptible de toda clase de modificaciones o variaciones de su estructura logica,
dependiendo del objetivo del analisis, el tratamiento del proceso o el sujeto de estudio al
que se aplique. De la misma forma, cualquiera de las categorias y de los apartados
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seflalados anteriormente pueden ser adaptados o ampliados para un analisis de los
aspectos concretos y precisos que se requieran del propio personaje, teniendo en cuenta
las necesidades especificas de cada investigacion en si.

A pesar de estas posibles modificaciones que pudiera experimentar la plantilla de la
ficha técnica propuesta originalmente, por la necesidad de adaptarse a los distintos
sujetos de estudio que fueran seleccionados en un principio por el propio investigador,
se considera que la herramienta metodoldgica planteada -en un primer lugar- en este
articulo académico, se manifestara, especialmente eficaz, en el analisis del personaje de
ficcién considerado como un simulacro de persona real, es decir, como una unidad
psicologica y de accion completa e independiente, en la propia obra audiovisual.
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Resumen:

El objeto del presente estudio es mostrar el cuestionario como la herramienta mas
adecuada para el andlisis de la gestién y comunicaciéon de la Responsabilidad Social
Corporativa de los atletas de élite espafioles. Ademas, se presenta una propuesta de
cuestionario para dicho objetivo tras el andlisis de estudios previos que utilizaron esta
herramienta en la investigacion de la RSC en el mundo del deporte. La validacion del
cuestionario se consiguié tras la valoracion por parte del juicio de expertos académicos
y profesionales del sector. Los resultados obtenidos muestran que el cuestionario es ttil
y valido para conocer las estrategias y la comunicacién de la Responsabilidad Social
Corporativa de los atletas de élite espafioles.
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Abstract:

The aim of the present study is to show the survey as the most appropriate tool for
analyzing the management and communication of the Corporate Social Responsibility
of Spanish elite athletes. In addition, a proposal of survey is presented for this objective
dfter the analysis of previous studies that used this tool in the research of CSR in the
sports industry. The validation of the questionnaire was achieved after the judgment by
academic experts and professionals of the industry. The results show that the survey is
useful and valid tool to understand the strategies and the communication of Corporate
Social Responsibility of Spanish elite athletes.
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1. Introduccion

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) realizada tanto por organizaciones como
por individuos no es una practica novedosa en nuestra sociedad. De hecho, la industria
del deporte participa cada vez mas en este fenomeno (Babiak et al. 2013; Martins et al.
2017). Los deportistas profesionales estan en una posicion desde cual tienen la
oportunidad de generar en su entorno un impacto que vaya mas alla del ambito
estrictamente deportivo. Estos esfuerzos centrados en la sociedad se han categorizado en
diferentes formas como la Responsabilidad Social Corporativa, el marketing
relacionado con la causa o la filantropia (Lee y Babiak, 2018). Ademas del compromiso
social a nivel organizacional, este tipo de esfuerzos han surgido a nivel individual, como
lo evidencian las figuras publicas (celebridades, directores ejecutivos, personalidades
politicas...) en actos de caridad y, cada vez mas, los atletas profesionales que también
participan activamente en iniciativas solidarias. Por ejemplo, Juan Mata, un futbolista
profesional, ha creado «“Common Goal”», iniciativa que anima a los deportistas a donar
un 1% de su sueldo para causas solidarias. Alberto Contador, ciclista profesional, cred
una fundaciéon para fomentar el uso de la bicicleta y luchar contra el ictus. Chema
Martinez, atleta de élite, participa en gran variedad de acciones solidarias como «“El
Reto Chagas”» o la «“Wings for Life”». En este sentido, académicos y profesionales del
sector han buscado una herramienta adecuada para el analisis de la responsabilidad
social, lo que ha demostrado ser una tarea dificil (Walters y Tacon, 2011), por lo que el
principal objetivo de este trabajo sera el desarrollo de una herramienta fiable para tal
fin.

1.1. Deportistas y RSC

Aunque la premisa basica de las actividades de RSC es ayudar a la sociedad haciendo
contribuciones desinteresadas, varios investigadores han argumentado que los
deportistas que participan en este tipo de actividades también esperan otros beneficios
que podrian ser financieros, de imagen o de reputacion (De Jong y Van der Meer, 2015).
La responsabilidad social de los atletas se puede manifestar de varias formas diferentes.
En primer lugar, los atletas pueden optar por formar y administrar su propia fundacion
benéfica con una mision social clara y un nivel potencialmente mayor de participacion
con la causa que elijan. Otra opcion seria decidir apoyar una causa social, ya sea
financieramente o de otra manera, por ejemplo, prestando su nombre, o tiempo para
crear conciencia o para recaudar fondos para una organizacion benéfica asociada
(Babiak et al. 2012; Tainsky y Babiak, 2011).

Con el aumento de la participacion de los deportistas en los movimientos pro-sociales,
estos pueden ayudar a establecer una reputacion positiva entre el publico. Babiak et al.
(2012), sefiala que "las expectativas y oportunidades para que los atletas participen en
actividades filantropicas estan aumentando. Hoy se espera cada vez mas que los
deportistas profesionales demuestren su participacién caritativa y sus buenas obras"
(p.165). Esta investigacion, centrada en el analisis de la responsabilidad social de los
deportistas considera que los motivos e impulsores para involucrarse en acciones de este
tipo, pueden estar relacionados con ciertos resultados deseados como la mejora de la
marca personal o los efectos en la reputacion (Babiak et al. 2012). Por otro lado,
Tainsky y Babiak (2011) identifican como individuos mas proclives a crear una
fundacion benéfica, a los deportistas con una carrera de larga duracién y que ya tienen
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cierta edad. Ademas, Babiak et al. (2012) exponen que los motivos intrinsecos y
extrinsecos de los deportistas juegan un papel importante en la creacién de una
fundacién con fines sociales.

En relacion con la imagen del deportista, Giannoulakis y Drayer (2009) analizaron
como los medios de comunicacion exigen que los deportistas muestren altos estandares
de conducta ética y moral. Este estudio apunta que los deportistas vinculados a acciones
de responsabilidad social consiguen una imagen mas positiva y beneficiosa. Por su
parte, en un estudio que analiza céomo la imagen del deportista podria afectar la
intencioén de la donacion del publico, Kim y Walker (2013) descubrieron que la imagen
del deportista y el grado en que los aficionados se identifican o confian en él, influye de
forma muy significativa en la intencion de realizar una donacion por parte del publico.

1.2. Comunicacion y RSC

La literatura sobre comunicacion de RSC destaca habitualmente la importancia de las
emisiones minimas a través de informes anuales o boletines informativos electrénicos,
siendo estos el medio preferido para transmitir acciones de responsabilidad social a los
publicos (Morsing y Schultz, 2006). Sin embargo, para transmitir adecuadamente la
RSC, esta debe incluirse en las estrategias de comunicacion, para lo que Walker el al.
(2010) sugieren que las organizaciones del ambito deportivo continten realizando
emisiones minimas, pero afiaden que se deben expandir a otros medios como las redes
sociales.

Tradicionalmente, las acciones de RSC se han comunicado a los publicos a través de los
medios convencionales, en cambio ahora se adopta cada vez mas la dinamica de
comunicar estas acciones a través de las nuevas tecnologias, como pueden ser las
paginas web, blogs o redes sociales (Camilleri, 2016). Estas estrategias de
comunicacion contemporaneas se complementan con la comunicacion de RSC y los
informes de sostenibilidad, por lo que es adecuado utilizar canales digitales para
aumentar la concienciacion sobre la participacion social. El mismo Camilleri (2016)
indica que la comunicacion de RSC es mas efectiva cuando se realiza en medios online,
por lo que el uso de los medios digitales se puede ver como un factor de éxito que lleva
a un mayor compromiso con los stakeholders.

El deporte proporciona un entorno dnico para el analisis de la RSC en el que las redes
sociales proporcionan un espacio ideal para comunicar estas acciones que pueden
mejorar la reputacion, pero también son un lugar para la critica ptblica. Investigaciones
recientes, como Delvin y Sheehan (2017), indican que ciertas estrategias de
comunicacion pueden ser mas efectivas que otras para influir en el compromiso positivo
y evitar comentarios negativos. Este estudio también identifica la importancia del éxito
deportivo y su efecto en el compromiso positivo de las redes sociales en las
publicaciones de responsabilidad social, destacando la relacién que los aficionados
tienen con sus idolos influye directamente sobre la opinion en temas complementarios
(Devlin y Sheehan, 2017).

Pese a estas evidencias, se ha encontrado una carencia de investigaciones que se

preocupe por la comunicacién de las acciones de RSC implementadas por parte de los
propios deportistas. Existen estudios que analizan la comunicacion de equipos
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deportivos (Kolyperas y Sparks, 2011; Anagnostopoulos et al., 2014; Devlin y Sheehan,
2017), pero en el caso concreto de deportistas no se ha encontrado ninguna
investigacion. Se tratara, por tanto, desarrollar una herramienta capaz de analizar las
estrategias comunicativas que siguen los deportistas de élite para dar a conocer sus
acciones de RSC. La falta de instrumentos de investigaciéon validos y fiables que
proporcionen datos sobre su estrategia y comunicacion en actividades de
responsabilidad social implementadas por deportistas es evidente. Por esta razon, el
objetivo de este trabajo fue desarrollar un cuestionario que sirva como herramienta
valida y fiable para obtener informacién sobre el grado de implicacion en acciones de
responsabilidad social y la comunicacion de las mismas, por parte de deportistas de élite
espafioles.

2. Objetivo y metodologia

Han sido numerosos los intentos de medir la responsabilidad social y su comunicacion
en el ambito del deporte. Turker (2009) identificé hasta cinco métodos diferentes que se
han utilizado en este ambito. Esto prueba que se trata de una tarea dificil y puede que no
exista una metodologia mas adecuada que otra para hacerlo (Walters y Tacon, 2011).
Aunque, en un primer lugar, Walters y Tacon (2011) indican que un buen método para
analizar la RSC seria a través de un analisis comparativo de como las organizaciones
comunican su comportamiento responsable, este método no es adecuado para ciertas
investigaciones, ya que no todas las entidades hacen publica su RSC. Por este motivo,
se propone en este articulo el cuestionario como herramienta metodoldgica, ya que
permite el analisis y la comparacion directa de muchas caracteristicas de la RSC en un
gran numero de deportistas.

El cuestionario es un método de investigacion que ya ha sido utilizado anteriormente
tanto a nivel organizativo como a nivel individual en investigaciones relacionadas con la
RSC y el deporte (Blumrodt et al., 2012; Blumrodt et al., 2013; Walker, et al., 2010;
Walker y Kent, 2009; Walters y Tacon, 2011). Ademas, el cuestionario es algo mas que
en un instrumento técnico de recogida de datos, se trata de un método de investigacion
social que tiene como objetivo la construcciéon de un objeto cientifico de investigacién
(Lopez-Roldan y Fachelli, 2015). Lopez-Roldan y Fachelli (2015) otorgan tres rasgos
principales a la informacion que se obtiene a través de un cuestionario:

a) Permite alcanzar un alto grado de validez externa al trabajar de forma extensiva
con muestras representativas de la poblacion.

b) Implica un conjunto de mediciones sistematicas que dan lugar a la matriz de
datos y que supone, por tanto, la utilizacién de un lenguaje especifico
(referencial), el matematico, y al tratamiento de datos de naturaleza cuantitativa.

c) Permite la recogida y el andlisis de informacion con un contenido o una
naturaleza social para referirse a hechos o acontecimientos de naturaleza mas
objetiva.

También Lopez-Roldan y Fachelli, (2015) enumeran las ventajas que se atribuyen a los
cuestionarios administrados via web o correo electronico:

* Coste economico reducido.

* Permite el acceso a lugares o individuos de dificil entrada.

e Evita la influencia por la accién del entrevistador/a.
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e (Garantiza el anonimato, lo que favorece evitar las respuestas socialmente
deseables.

¢ Permite obtener informaciones en las que el entrevistado debe consultar
informacion.

Esta serie de caracteristicas hacen que el cuestionario, se considere como el método mas
apropiado para investigar la responsabilidad social y comunicacion de los deportistas de
élite. Por ello, para el desarrollo de la herramienta se han tomado como referencia
investigaciones previas en las que se hace uso del cuestionario como instrumento
metodoldgico en el ambito de la RSC en el deporte (Blumrodt et al., 2012; Blumrodt et
al., 2013; Walker et al., 2010; Walker y Kent, 2009; Walters y Tacon, 2011). También
en trabajos sobre comunicacién y deporte, como Sanahuja Peris (2012) o Zamora
Saborit (2012), se utiliza el cuestionario como herramienta de medicion. Por ello, el
objetivo principal de esta investigacion sera disefiar y validar un cuestionario ad-hoc
que permita estudiar y conocer las estrategias y la comunicacion de la Responsabilidad
Social de los deportistas de élite espafioles.

Una vez definido el objetivo especifico de la investigacion y revisada la literatura
existente sobre el tema se seleccion6 un banco de posibles preguntas. Pese a haber
incluido items de cuestionarios ya validados en otros estudios sobre RSC en el deporte,
estos items deben ser adaptados y/o modificados tal y como indica Morales et al.
(2003). Después de seleccionar los items, se procedi6 a ubicarlos en tres bloques en los
que se dividio6 el cuestionario para diferenciar estos apartados. El bloque I comprendia
preguntas de caracteristicas sociodemograficas, en el bloque II se encontraban las
preguntas sobre responsabilidad social y en el bloque III las cuestiones sobre aspectos
relacionados con la comunicacion.

Las preguntas fueron redactadas de una forma clara y comprensible para los
destinatarios, refiriendo cada una de ellas a un solo aspecto tratando de no inducir en
ningiin caso la respuesta y buscando la mayor brevedad posible para evitar
interpretaciones. Se ha intentado que el cuestionario no fuese demasiado largo,
incluyendo so6lo cuestiones necesarias para la investigacion. Ademas, todas las variables
se han redactado con un lenguaje sencillo, accesible y comprensible para la poblacion
objeto de estudio (Sanchez-Pato et al., 2016).

Finalmente, y tras seguir cada uno de los pasos anteriormente descritos, se dio lugar a
un primer borrador de cuestionario, que comenzaba con una breve y concisa
presentacion de la herramienta, donde se explicaba el objetivo de la investigacion y se
resaltaba la importancia de su participacion en ella. Ademas, se les agradecia su
colaboracion y se garantizaba el anonimato. A continuacion, se iniciaba el bloque I con
los datos sociodemograficos del deportista (edad, sexo, comunidad autéonoma de
nacimiento, deporte en que compite, nivel de estudios finalizados e ingresos anuales
brutos). Este bloque inicial englobaba un total de 6 preguntas que generaban un perfil
sociodemografico del encuestado. En segundo lugar, se encontraba el bloque II, sobre
responsabilidad social, en el que se incluian 11 items para evaluar el conocimiento, el
grado de implicacion y la estrategia de RS de los deportistas. En tultimo lugar estaba el
bloque III en el que, a través de 26 preguntas, se estudiaban las caracteristicas de la
comunicacion del deportista y en particular la comunicacion de su RS.
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2.1. Participantes

El primer borrador del instrumento fue enviado a cinco individuos (escogidos al azar)
con el fin de valorar la comprension y la claridad de las preguntas, el entendimiento de
las instrucciones del cuestionario y el tiempo necesario para realizarlo. Tras comprobar
dificultades en la comprension de algunos items y que otros se hacian repetitivos, se
procedié a eliminar dos preguntas y se modifico la redaccién de ocho items. Esta
segunda version del cuestionario quedé compuesta de 24 cuestiones.

Para la validacion de contenido se cont6 con un grupo multidisciplinar de 16 jueces-
expertos, cuyos perfiles se exponen en la tabla 1. En este caso se utiliz6 una muestra
aceptante y no probabilistica (Jiménez et al. 1997), es decir, a aquella que no usa el
muestreo al azar, sino que se obtiene siguiendo determinados criterios. En este caso, los
jueces-expertos debian reunir, al menos, dos de los siguientes criterios: profesor/a de
universidad en el area de la comunicaciéon o del deporte, profesional de la
comunicacion, especialista en ciencias de la actividad fisica y el deporte y experto/a en
validacion de cuestionarios.

Tabla 1. Perfiles de los jueces expertos

Experto 1 Profesor titular de universidad; especialista en comunicacién, responsabilidad social y deporte.
Experto 2 Profesora titular de universidad; especialista en responsabilidad social y relaciones publicas.
Experto 3 Profesora titular de universidad; especialista en responsabilidad social y relaciones publicas.
Experto 4 Profesor titular de universidad; especialista en ciencias de la actividad fisica y el deporte.
Experto 5 Profesora contratada doctora; especialista en educacion fisica y deportiva.

Experto 6 Profesora contratada doctora; especialista en marketing deportivo.

Experto 7 Profesora ayudante doctora; especialista en didactica de la educacion fisica.

Experto 8 Profesor asociado de universidad; especialista en métodos y técnicas de investigacion social.
Experto 9 Doctor en ciencias de la actividad fisica y el deporte.

Experto 10 Doctor en ciencias de la actividad fisica y el deporte.

Experto 11 Experto en comunicacién e imagen de marca de deportistas.

Experto 12 Experto en marketing y comunicacién deportiva.

Experto 13 Experto en marketing, social media y patrocinio deportivo.

Experto 14 Experto en comunicacién deportiva y gestion de marca personal de deportistas.

Experto 15 Experto en medios digitales y comunicacién deportiva.

Experto 16 Experto en comunicacién deportiva y periodismo deportivo.

Fuente: elaboracion propia

Los jueces expertos debian valorar todos los items (preguntas y respuestas) como los
bloques de forma tanto cualitativa como cuantitativa. Para obtener la mejor version del
cuestionario posible, también se invitaba a los jueces a dar su opinion y
recomendaciones sobre los items incluidos en la herramienta, permitiéndoles afiadir
opciones que no se contemplasen en la version inicial, sobre cualquier ambito que
considerasen oportuno y basandose en su experiencia.
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3. Resultados
3.1. Validacion del cuestionario

El analisis de las aportaciones de los jueces-expertos dio lugar a la eliminacion de
algunos de los items y la modificaciéon otros, mayoritariamente debido a cuestiones
relacionadas con la redaccién. Se realizaron las modificaciones pertinentes en el
cuestionario cuando la valoracion cualitativa de mas de dos expertos coincidio en el
mismo inconveniente de la pregunta formulada. No obstante, la mayoria de los items
eran correctos tanto en su escritura como en su comprension, teniendo en cuenta el
objeto de estudio y publico al que se dirige.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de cambios sugeridos por parte de los
jueces-expertos y que se tuvieron en cuenta:

e El juez-experto 16 invitaba a «“afiadir otra opcion como respuesta para saber si
es por moda, seguimiento de otros deportistas o ego”» en la pregunta 2 del
primer bloque.

e Enla pregunta 11 del primer bloque, 4 jueces-expertos apuntaban a la necesidad
de un cambio en su redaccion.

¢ La juez-experta 3 recomendaba reordenar algunas preguntas del primer bloque,
por ejemplo, colocando la pregunta 11 antes de la pregunta 6.

e En la pregunta 8 del segundo bloque, el juez-experto 5 apuntaba que «“es muy
parecida a la pregunta nimero 1 de este bloque, me cuesta ver la diferencia,
entre la importancia y la efectividad”».

En la parte final del cuestionario enviado a los jueces-expertos se solicitaba una
valoracion general sobre el cuestionario, en este punto la mayoria de las conclusiones
fueron similares. Aqui se mencionan algunos ejemplos:

* La juez-experta 3 indicaba que «“el cuestionario parece interesante y una buena
herramienta para el objeto del trabajo”».

® «“Me parece un cuestionario muy completo y con muchos matices, solo afiadiria
los matices apuntados anteriormente”» comentaba el juez-experto 15.

e La valoracion del juez-experto 11 indicaba que se trataba de un «“trabajo muy
interesante, unicamente resumiria las cuestiones indicadas para hacerlo mas
entendible al receptor”».

® «“Gran trabajo, muy interesante y simplemente pulir esos detalles que incluyo
en los comentarios”» era la valoracion final que apuntaba el juez-experto 4.

3.2. Estructura final del cuestionario

En este apartado se describe la estructura del cuestionario definitivo elaborado ad-hoc,
que pretende analizar la gestion y la comunicacion de la Responsabilidad Social de los
atletas de élite espafioles. La herramienta finalmente empleada para esta investigacion
fue un cuestionario estructurado en tres bloques (sociodemografico, responsabilidad
social y comunicacion) y compuesto por preguntas cerradas de diversa indole. La
version final quedd definida tras la evaluacion de 16 jueces-expertos que valoraron la
fiabilidad y adecuacion del mismo. En su version final el cuestionario cuenta con el
siguiente disefio:
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e Titulo: “Cuestionario sobre la gestion y la comunicacion de la responsabilidad
social de los atletas de élite espafioles™.

® Presentacion: introduccion en la que se exponen las caracteristicas de la
investigacion que se ha llevado a cabo, exposicion del objetivo de la misma,
solicitud de colaboracion, aviso de anonimato y del cumplimiento con la Ley de
Proteccion de Datos, agradecimiento e instrucciones para la correcta
cumplimentacion.

¢ Bloque I: compuesto por seis preguntas preliminares que permiten conocer los
datos sociodemograficos del encuestado para evaluar sus caracteristicas
particulares segtn los criterios establecidos (edad, sexo, estado civil, comunidad
auténoma, nivel de estudios, nivel de ingresos, deporte en el que compite).

e Bloque II: identificacion y grado de conocimiento del concepto de
Responsabilidad Social. Se formulan nueve preguntas disefiadas para averiguar
el nivel de familiaridad de los deportistas respecto a la RS. Se valora su
conocimiento sobre la Responsabilidad Social: como se define, qué importancia
se le otorga en el dia a dia, como se gestiona y otras preguntas sobre las
estrategias que se pueden aplicar en este ambito.

* Bloque III: identificacion de la metodologia que sigue el deportista de élite para
comunicar su Responsabilidad Social. Una vez preguntado al sujeto sobre las
caracteristicas de su RS, se analizan las estrategias comunicativas que sigue con
preguntas sobre las plataformas de comunicacién que usa, la relaciéon que
mantiene con sus stakeholders, la importancia de los medios tradicionales y las
herramientas digitales, a través de un total de nueve preguntas.

4. Conclusiones o discusion

Mediante este trabajo se ha evidenciado el cuestionario como la herramienta mas
adecuada para el analisis de la gestion y comunicacion de la Responsabilidad Social de
los atletas de élite espafioles y se ha podido conocer el procedimiento llevado a cabo
para el disefio y validacion del propio cuestionario.

Después de considerar los objetivos de la investigacion se llevo a cabo una revision de
la literatura, analizando los cuestionarios elaborados para analizar aspectos de la
responsabilidad social y el deporte que habian sido creados anteriormente (Blumrodt et
al., 2012; Sanahuja Peris, 2012; Blumrodt et al., 2013; Walker et al., 2010; Walker y
Kent, 2009; Zamora Saborit 2012). Como resultado de este andlisis se formularon una
serie de items distribuidos en tres bloques con los que se obtuvo una primera version del
cuestionario. Dicha versién estaba formada por 26 preguntas, de las cuales 11 tenian
eran con una escala tipo Likert.

Después de la revision de cinco individuos, elegidos al azar, se eliminaron 2 preguntas y
se corrigio la redacciéon en ocho items. A continuacion, se envio el cuestionario a un
grupo multidisciplinar de 16 jueces-expertos que realizaron una serie de contribuciones
y aportaciones que han servido para mejorar y completar este instrumento, dejando el
cuestionario final formado por 24 preguntas de respuesta cerrada, de las cuales 8 tienen
escala tipo Likert.
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Es interesante apuntar la diferencia en las aportaciones de los jueces-expertos del
ambito académico y las de los jueces-expertos del ambito profesional. Por un lado,
desde el ambito académico, las recomendaciones estaban centradas en la estructura del
cuestionario, el orden de las preguntas, la forma en la que se formulan algunos items y
otros aspectos de esta indole. Por el otro lado, desde el ambito profesional, las
recomendaciones apuntaban a cambios tales como afiadir mas preguntas en algun
bloque o dar mas opciones de respuestas a algunas cuestiones.

A modo de conclusion final, se destaca la creacion de una herramienta capaz de mostrar
la gestion y comunicacion de la Responsabilidad Social de los atletas de élite espafioles.
Este cuestionario desarrollado con fines de investigacién, puede ser utilizado en el
actual sistema social al estar elaborado teniendo en cuenta las herramientas de gestion y
comunicacion con que cuentan los deportistas en la actualidad. Ademas, con él, se
obtiene una imagen clara de los conceptos que los deportistas de élite espafioles tienen
sobre la Responsabilidad Social y como comunican este tipo de acciones con sus
stakeholders.

Como posibles limitaciones del estudio, y al tratarse de un cuestionario auto informe, se
destacan problemas como la deseabilidad social y sinceridad de la muestra para la
cumplimentaciéon y recogida de datos. Por ello, resulta conveniente contrastar la
informacion recogida mediante entrevistas a los grupos de interés de los deportistas de
élite, como podrian ser sus seguidores, sus compafieros de profesion, sus proveedores o
patrocinadores... Estos tendrian una perspectiva diferente a la hora de valorar la gestion
y comunicacion de la Responsabilidad Social de los atletas de élite espafioles.
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Resumen:

La presente investigacion realiza un analisis metodologico y de contenido acerca de las
causas que rigen la visibilidad en la Red a través del posicionamiento organico que
realizan los motores de busqueda (SEO) de las universidades. Para ello, se utilizan
distintas herramientas de cémputo bajo demanda o cloud computing que permiten
conocer, por un lado, el grado de optimizacion técnica de los diferentes sitios web y, por
otro lado, el alcance y repercusion de sus comunidades online en redes sociales. Las
conclusiones reflejan las multiples causas por las que un sitio web tiene mayor
visibilidad en la Red, tomando como referencia los entornos digitales de la Universidad
Complutense de Madrid y la Universidad Rey Juan Carlos en el ambito de la
Comunidad de Madrid.

Palabras clave:
SEQ; Visibilidad online; Computo bajo demanda; Big data; Internet.

Abstract:

This research conducts a methodological and content analysis of the causes that govern
visibility on the Web through positioning carried out by university search engines
(SEO). To this end, various on-demand computer tools, or cloud computing, are used to
discover, on one hand, the degree of technical optimisation of the different websites,
and on the other hand, the scope and repercussions of their online communities on
social networks The conclusions reflect the multiple reasons why a website has greater
visibility on the Web, using as a reference the digital environments of Complutense
University of Madrid and Rey Juan Carlos University, both of which are in the
autonomous region of Madrid.
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1. Introduccion

Con el advenimiento de Internet y el surgimiento de las sociedades hiperconectadas, el
volumen de informacién se ha multiplicado exponencialmente. El aumento de los
dispositivos conectados a Internet, la creacion de las redes sociales o la geolocalizacion
han dado lugar a la acumulacion masiva de datos o big data.

El fenémeno ha ido creciendo exponencialmente desde la puesta en marcha de la World
Wide Web por parte del britanico Tim Berners-Lee, momento en el que las redes
globales transportaban 100 gigabytes de datos al dia, una cifra que se ha visto
incrementada un cuarto de siglo después hasta los 26.600 gigabytes por segundo (Cisco,
2017).

A este fendmeno contribuye el envio de mas de 2,7 millones de emails, la realizacién de
casi 72.000 busquedas en Google o el visionado de mas de 77.000 videos en YouTube,
todo ello, durante un solo un segundo (World Wide Web Consortium, 2019). Ante estas
abrumadoras cifras, es evidente que la visibilidad en los medios digitales se ha
convertido en una labor cada vez mas compleja para las organizaciones. Los usuarios,
avidos de encontrar cualquier tipo de informacién en la Red, realizan multitud de
consultas a lo largo de su dia a dia en alguno de los motores de buisqueda existentes.
Estos les corresponden con una serie de resultados relacionados con los términos que ha
introducido en su ordenador o dispositivo mdvil. Sin embargo, ¢por qué aparecen
siempre las mismas organizaciones en las primeras posiciones de busqueda? ;Qué las
lleva a tener la maxima visibilidad en la red?

La logica que utilizan los motores de buisqueda actuales para ordenar sus resultados se
inspira en el funcionamiento del Science Citation Index desarrollado por Eugene
Garfield a mediados del siglo XX (Andersson, 2014). Segun el propio ide6logo de esta
popular base de datos documental, su éxito radica en su uso como herramienta para
medir la productividad cientifica a través del factor de impacto (Garfield, 2007).

En las paginas web, este factor de impacto viene definido por el search engine
optimization (SEO) o posicionamiento organico en buscadores, que engloba a una serie
de factores que permiten a los sitios web ubicarse en los primeros puestos de los
resultados de busqueda (Yalgin & Kose, 2010).

De este modo, la presente investigacion tratara de desvelar cuéles son esos factores que
influyen en la visibilidad de las organizaciones en la Red. Y, para ello, el estudio se
apoyara en el analisis comparativo de dos sujetos de estudio relacionados con el mundo
académico. En concreto, se analizard la notoriedad en la Red de dos universidades
ptublicas de la Comunidad de Madrid: Universidad Complutense de Madrid y
Universidad Rey Juan Carlos, ayudando asi a ejemplificar cémo llevar a la practica este
tipo de estudio.
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2. Metodologia

El objetivo de la presente investigacion es realizar un analisis metodolégico y de
contenido acerca de las causas que rigen la visibilidad en la Red, fenomeno que se
traduce en el posicionamiento organico que realizan los motores de btisqueda. Para ello,
se utilizan distintas herramientas basadas en el cémputo bajo demanda o cloud
computing, que muestran la aplicacién cientifica que tiene esta tecnologia en el ambito
de la comunicacion gracias a su precision y velocidad, que permiten procesar el rastro
que dejan los distintos actores presentes en el nuevo ecosistema digital.

De este modo, y partiendo de la bisqueda de la palabra clave «universidad» en el
buscador mas usado en el mundo, Google -92,3% de las busquedas realizadas desde un
ordenador y 93,7% desde dispositivos modviles se producen desde este buscador
(Lorenzo, 2017)-; esta tecnologia nos ofrece la oportunidad de averiguar qué logica se
esconde tras la ordenacion realizada por este motor de busqueda.

Tabla 1. Resultados de btisqueda «universidad» en Google desde un servidor ubicado en

Madrid
Universidad Posicion en | N° pagina de
resultados resultados
U. Complutense de 3 1
Madrid
U. Rey Juan Carlos 19 2

Fuente: Elaboracién propia.

En este sentido, la importancia de alcanzar los primeros puestos en la Red es vital, ya
que el primer resultado de esta bisqueda se lleva el 33% del tréfico, el segundo, un 18%
y el tercero, un 11% (Chitika, 2013). Un descenso que se acentia a medida que los
usuarios tienen que cambiar de pagina de resultados, cayendo un 140% del décimo al
undécimo resultado -primer resultado de la segunda pagina-.

El disefio de la investigacion se basa, en primer lugar, en determinar el grado de
optimizacién técnica de cada uno de los sitios web. Mediante un analisis de contenido
de una serie de categorias reciprocamente excluyentes, exhaustivas y fiables (Wimmer y
Dominick, 1996), se construyen unas tablas de verificaciéon que permiten conocer el
grado de optimizacién de una pagina web, determinante para un buen posicionamiento
organico en los resultados de los motores de bisqueda.

Por otro lado, la segunda parte de esta investigacion realizara un analisis cuantitativo
sobre diferentes métricas, tales como el numero total de las visitas a la pagina web, la
duracion, su tasa de rebote, principales paises y canales de procedencia; asi como la
actividad de sus seguidores en redes sociales, determinante, todo ello, para la determinar
su posicion en la indexacion de resultados que realizan los motores de busqueda.

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 40-56

42



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

Una vez realizados ambos analisis sobre los datos correspondientes al ultimo trimestre
de 2018, estaremos en condiciones de establecer cuales han sido las causas que
expliquen la visibilidad en la red de cada una de las dos universidades publicas
madrilefias presentes en este estudio.

3. Resultados y discusion
3.1. Analisis técnico de las pdginas web

En este apartado se analizan los factores internos del sitio web que conforman el
denominado SEO on page (Serrano-Cobos, 2015). Aunque existen multitud de
elementos que influyen en este sentido, los podemos agrupar en tres categorias: la
velocidad de carga, los contenidos y su adaptacion a dispositivos méviles.

3.1.1. Velocidad de carga

La velocidad de carga hace referencia al tiempo transcurrido desde que ejecutamos la
orden para abrir una determinada web hasta que se descarga todo el contenido del sitio.
Una web lenta afecta a la experiencia de usuario, genera menos paginas vistas y menos
conversiones, obteniéndose, por tanto, peor indexacién y valoracion por parte de los
motores de busqueda (Serrano-Cobos, 2015). Entre los factores que determinan la
velocidad de carga de una pagina web destacan:

e Ratio texto/cddigo. Cuanta menos cantidad de cddigo HTML sea enviada, mas
rapida sera la web (Gottron, 2008). Un codigo demasiado extenso ralentiza el
proceso de carga. Lo ideal es buscar un equilibrio y que esta tasa supere, al
menos, el 15% ya que, de lo contrario, la pagina puede resultar pesada, ademas
de carente de contenido.

¢ Cumplimiento estandar W3C. Facilita la tarea de descodificacion a los
navegadores al no tener que reescribir el codigo HTML incorrecto (Matthew,
2011). De este modo, la descarga del contenido de la web es mas rapida.

* No utilizacion de tablas. Representan datos encuadrados dentro de filas y
columnas que dificultan la recuperacion e interpretacién de la informacion desde
navegadores (Térmens, Ribera, & Sulé, 2003), reduciéndose la velocidad de
carga de la pagina.

¢ No utilizacion de frames. Los frames son cuadros de navegacion con su propia
URL que pueden dificultar la navegacion al no poder hacer uso de los botones
back y forward. Ademas, perjudican la velocidad de carga y fragmentan el
contenido (Martinez, 2000).

* Inclusion de menos de cuatro hojas de estilo CSS (Cascading Style Sheets). Se

utilizan para dar formatos en funcion a las diferentes necesidades del usuario:
impresion, descarga y sincronizacion en otros dispositivos o uso mévil, entre
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otros (Rodriguez, 2012). Un uso excesivo de estas hojas de estilo ralentiza la
descodificacién por parte de los navegadores.

¢ Uso de archivos JavaScript. Causan retrasos debido a que la web no se mostrara
hasta que se descargue todo el JavaScript. Ademas, es frecuente que los
rastreadores web tengan problemas para leer este tipo de archivos (Ramos,
2015), por lo que la penalizacion sera doble por parte de los buscadores al
detectar también contenido indescifrable.

e Optimizaciéon de las imagenes: Las imagenes que aparecen en una pagina web
son un lastre si no estan comprimidas. De este modo, resulta imprescindible
optimizarlas mediante la conversion a otros formatos que las hagan mas ligeras,
sin que esto suponga una pérdida de calidad para ellas.

Tabla 2. Indicadores que afectan a la velocidad de carga

Ratio texto/codigo superior a 15% X X
Cumplimiento del estandar W3C X X
No utilizacion de tablas v X
No utilizacion de frames v X
Incluye menos de cuatro hojas de estilo X X
CSS

Incluye menos de siete archivos JavaScript v X
Optimizacion c>1e las imagenes v X
(comprension ~10%)

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en los ejemplos analizados, la pagina web de la URJC
suspende en cada uno de los indicadores analizados. Sin duda, es una de las claves de su
mal posicionamiento organico en Google.

Los datos extraidos indican que la UCM tiene cierto margen de mejora, presentando una
insuficiente ratio texto-codigo que podria solucionarse con la mejora de sus contenidos
informativos. Ademas, debe tener cuidado con el cumplimiento de los estandares del
World Wide Web Consortium (W3C) y reducir codigo CSS en la configuracion de la
arquitectura para facilitar la tarea a los navegadores y reducir el tiempo de carga de su
sitio web.
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3.1.2. Contenidos

Los contenidos y el modo en el que estos estan estructurados también son importantes
para un buen posicionamiento organico. Basandose en la figura tradicional del inspector
que vela por el cumplimiento de la legalidad, los motores de btisqueda han conferido
inteligencia artificial a sofisticadas herramientas denominadas bots o «arafias» que
rastrean el interior de los sitios web, sancionando a aquellos que no cumplen con alguno
de los siguientes indicadores:

® Adecuacion de la etiqueta «titulo». Facilita el trabajo de compresion a los bots y
a los usuarios, que buscan obtener una informacion rapida acerca del contenido
de esta. Al igual que cualquier articulo cientifico, es importante que aparezcan
una serie de palabras clave que describan el contenido de la pagina web. Es
recomendable utilizar entre 10 y 70 caracteres (Jerkovic, 2010).

® Adecuacion de la meta descripcion. Es un breve resumen de la pagina web cuya
funcion es similar al lead de la noticia en prensa. Debe contener informacion
precisa y atractiva acerca del contenido de una pagina, con el objetivo de invitar
al usuario a hacer clic en el enlace para ampliar la informacion. Se recomienda
utilizar entre 70 y 320 caracteres (Jerkovic, 2010).

e Uso correcto de etiquetas (H1, H2, H3, etc.). Los textos escritos en HTML
también tienen varios niveles. Para sefialar cada uno de los niveles, se deben
utilizar las etiquetas <H2>, <H3>, <H4>, etc., en cada pagina de un sitio web.
No se puede usar mas de una etiqueta <H1>, ya que esta solo se usa para el titulo
de cada una de las paginas de una web. De este modo, existira un orden
jerarquico que sera valorado por los motores de busqueda, que premiaran en
aquellos lugares que presenten una estructura clara y definida (Serrano-Cobos,
2015).

e Inexistencia de enlaces rotos. Los enlaces rotos son aquellos que conducen a
recursos inexistentes internos -del propio dominio- o externos -otros sitios web-.
Son los denominados «errores 404» y penalizan seriamente el posicionamiento
en los resultados de busqueda (Kumar, 2008).

¢ Uso de certificado SSL. (HTTPS). Son archivos que debe tener cualquier sitio
web para establecer una conexion segura mediante la encriptacion de los datos
desde un servidor web al navegador de los visitantes. De este modo, se protege
informacion confidencial de los usuarios como contrasefias, tarjetas de créditos
0, simplemente, sus propios datos. Los buscadores valoran positivamente la
incorporacion de estos certificados, que mejoran la confianza de los usuarios en
las webs (Chandra, Suaib, & Beg, 2014).

e Existencia del archivo «robots.txt». Es un archivo que se usa para especificar
qué partes de un sitio web deben ser rastreadas por los bots de los buscadores y
cuales no. Hay que tener especial cuidado con las instrucciones incluidas, ya
que, si detecta que se le esta impidiendo el acceso a numerosas paginas internas,
penalizara al sitio (Orense & Rojas, 2010).

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 40-56

45



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

e Existencia de mapa del sitio XML. Ayuda a los buscadores a comprender la
estructura de un sitio web y a encontrar sus principales paginas (Yalcin & Kose,
2010).

® Uso del atributo Title y ALT en las imagenes. Es importante que las imagenes
vayan acompaiiadas de un titulo y de una pequefia descripcion con determinadas
palabras clave que contribuyan a facilitar el trabajo de los buscadores (Dover &
Dafforn, 2011).

Tabla 3. Indicadores relacionados con los contenidos web

ﬁ
UcM URIC
Adecuacion de la etiqueta titulo v v
Adecuacion de la meta descripcion v X
Uso correcto etiquetas H1, H2, etc. v v
Inexistencia de enlaces rotos b 4 X
Uso de certificado SSL (HTTPS) v v
Existencia de archivo «robots.txt» X v
Existencia de mapa del sitio XML b 4 v
Uso del atributo TITLE en las imagenes b 4 X
Uso del atributo ALT en las imagenes v v

Fuente: Elaboracion propia.

Tras obtener los resultados de la tabla de verificacién, se puede observar como las
diferencias entre ambos sitios web son minimas: ambos coinciden en la existencia de
enlaces rotos, lo que les perjudica notablemente.

Otra de las cuestiones interesantes en este apartado es la libertad que la Universidad
Complutense ofrece a los bots para que rastreen todo el contenido de sus paginas web.
Sin duda, sus responsables deben plantearse la insercion de un archivo «robots.txt» que
les facilite el mantenimiento del sitio web. De igual modo, deberia plantearse la opcion
de ofrecer a los buscadores una lista de URL para facilitarles el trabajo.

Ambas universidades también deben ser mas cuidadosas con las imagenes que suben a
sus respectivos sitios web, debiendo dar un nombre a cada una de ellas, ya que esto
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también influye sobre su posicionamiento -no solo el texto descriptivo de las imagenes
al que hace referencia el atributo ALT-.

3.1.2. Adaptacion a dispositivos maéviles

El uso del smartphone como dispositivo de acceso a Internet alcanza ya una penetracion
del 92,1% (AIMC, 2018). Por esta razon, los motores de btisqueda valoran cada vez mas
a los sitios web respetuosos con el concepto de mobile friendly, es decir, aquellos sitios
con paginas legibles desde cualquier dispositivo movil sin hacer zoom; con contenidos
que se adapten a las dimensiones de cualquier pantalla; que se pueda hacer clic
facilmente a sus enlaces o que no usen determinados softwares que dificulten la
descodificacion de los archivos por parte de este tipo de dispositivos (Sliva, 2015). Para
ello, deben reunir una serie de requisitos:

e Existencia de etiqueta meta viewport. Esta etiqueta indica al navegador como
deben ser las dimensiones del contenido de una pagina para ajustarse al tamafio
de la pantalla del dispositivo en la que se esta visualizando (Schubert, 2016).

e Uso de CSS especifico para dispositivos moviles. Ademas de esta etiqueta que
avise al navegador, el codigo CSS de la web tiene que ser especifico para su
visualizacion en dispositivos méviles (Schubert, 2016).

* No utilizacion de archivos flash. Este tipo de contenido presenta problemas de
compatibilidad con la mayoria de los navegadores de los dispositivos maviles,
que se inclinan por los contenidos HTML5 -consume menos recursos y ofrece
resultados similares- (Godwin-Jones, 2011).

* No redireccionamiento para moviles. La pagina tiene una version propia para

dispositivos maéviles y no redirecciona desde su version de escritorio -puede
acarrear errores (Schubert, 2016)-.

Tabla 4. Indicadores vinculados al disefio mobile friendly

u

URIJC
Existencia etiqueta Meta Viewport v
Uso de CSS especifico para dispositivos méviles v
No utilizacién de archivos flash. v
No reutiliza redireccionamiento para moéviles v

Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta que entre las dos universidades reciben casi ocho millones de visitas
a través de estos dispositivos madviles (ver tabla 5), este hecho cobra especial relevancia,
ya no solo por cuestiones relacionadas con su posicionamiento organico, sino también
por facilitar el acceso a la informaciéon a sus publicos. Ambas instituciones son
conocedoras de ello y tienen perfectamente optimizados sus sitios web.

3.2. Andalisis de los publicos

La llegada de la web 2.0 no solo permitio establecer comunicaciones multidireccionales
e interactivas entre todos los actores sociales, sino que también supuso el registro de
todas las acciones llevadas a cabo por los visitantes de paginas web y seguidores de
redes sociales. Las herramientas de analitica web y redes sociales, basadas en la
tecnologia de computo bajo demanda, han permitido extraer una valiosa informacion
sobre los publicos, permitiendo conocer el alcance y repercusion que las organizaciones
tienen en el entorno digital.

Ambos factores -alcance y repercusion- son determinantes para mejorar el
posicionamiento SEO y, por tanto, la visibilidad en la red (Serrano-Cobos, 2015). Por
esta razon, se desarrollara un estudio en el que se traduciran ambos conceptos en
indicadores que ayudaran a conocer la influencia de los publicos digitales de las dos
universidades publicas madrilefias. Entre los indicadores mas destacables a analizar se
encuentran:

e Numero total de visitas. Hace referencia al nimero de usuarios que visitan una
web a lo largo de una unidad de tiempo -dia, mes, trimestre, afio, etc.-.

e Dispositivos de acceso a los contenidos. Es importante para las organizaciones
saber desde qué tipo de dispositivos acceden los usuarios a sus sitios web para
adaptar sus contenidos a dichos dispositivos.

¢ Duracion media de las visitas. El tiempo de permanencia de los visitantes que
acceden a su sitio web es un indicador interesante de los algoritmos de los
motores de btisqueda, ya que lo interpretan como un sintoma de interés por parte
de los usuarios cuando esta duracion media aumenta. Relacionado con este
indicador, también es interesante conocer el nimero de paginas que los usuarios
visitan dentro del sitio web.

e Tasa de rebote. Hace referencia al nimero de visitantes que abandona un
determinado sitio web después de ver solo una pagina o en menos de 30
segundos. Si el visitante sale rapidamente del sitio web, es posible que no se
haya sentido atraido por el contenido.

Tabla 5. Habitos de navegacion de los sitios web

ucM URJC
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Numero total de visitantes 18,7 M 3,6 M

Tiempo medio de permanencia 338" | 5 34”

Paginas vistas 4,86 5,91

Tasa de rebote 5,1% | 27,3%

Di .. Escritorio 68,3% | 47,7 %
ispositivo

deacceso | pyionositivos méviles | 31,7% | 52,3 %

Fuente: Elaboracién propia.

Tomando como referencia los datos recogidos durante el cuarto trimestre del afio 2018,
se aprecia, en primer lugar, una notable diferencia entre las visitas recibidas por la
Universidad Complutense y su homdloga, con un 420% mas de visitantes.

El resto de los indicadores, sin embargo, favorecen a la Universidad Rey Juan Carlos.
De este modo, los usuarios permanecen un 56,2% mas de tiempo, ven un 21,6% mas de
paginas y la tasa de rebote se reduce casi a la mitad. Esto implica una mayor interaccion
motivada por gestiones académicas o por la existencia de un mayor numero de
contenidos de interés para los usuarios.

Con relacién a la notoriedad de cada una de las dos universidades fuera de Espafia, se ha
analizado la procedencia de estas visitas, evidencidndose la falta de internacionalizacién
de la Universidad Rey Juan Carlos con un 84,6% de visitas realizadas desde un servidor
espafiol.

Tabla 6. Nacionalidad de los visitantes de los sitios web

oie
Espafia 7,64 M (40,9 %) | Espafia 3,04 M (84,6 %)
México 2,95 M (15,8 %) | México 97 k (2,7 %)
Peru 1,21 M (6,5 %) | Peru 54 k (1,5 %)
Argentina 1,12 M (6,0 %) | Colombia 50 k (1,4 %)
Colombia 1,12 M (6,0 %) | Ecuador 50 k (1,4 %)

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas, se puede apreciar la influencia de ambas universidades sobre los publicos
latinoamericanos, coincidiendo cuatro de las cinco nacionalidades mas representativas
que llegan a sus sitios web. En este sentido, hay que destacar a los ciudadanos
mejicanos, que suman mas de tres millones de visitas a ambas paginas.

Otra de las cuestiones relevantes en relacion con los visitantes es conocer como llegan
hasta el sitio web, permitiendo visualizar si existe un equilibrio entre los diferentes
modos de acceso. Como se aprecia en la tabla 7, la mayor parte de las visitas llegan a
través de trafico organico en el caso de la UCM (68,3%) y mediante trafico directo en el
caso de la URJC (51,6%). Esto quiere decir que, a la primera de ellas, llegan haciendo
clic sobre los resultados de busqueda que aparecen en los motores de btisqueda,
mientras que, en el segundo de los casos, la mayor parte de los visitantes optan por
escribir directamente la URL del sitio.

Tabla 7. Origen del trafico de los sitios web

u
UCM URIJC
Directo 26,2 % 51,6 %
Email 2,6 % 7,1 %
Referenciado 2% 2,1%
Redes sociales 1,1 % 7,5 %
Organico 68,3 % 31,5 %
Pagado - -
Display ads 0,1 % 0,4 %

Fuente: Elaboracion propia.

Otra de las diferencias, aunque menos significativa, es que la URJC recibe casi siete
veces mas visitas de sus perfiles de redes sociales que la UCM. Estas visitas proceden,
sobre todo, de su canal de YouTube (55,9%), seguido de su perfil de Twitter (19,9%) y

de WhatsApp (17,8%).

Tabla 8. Transferencia de trafico desde redes sociales hacia los sitios web

u

UCM URJC

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 40-56

50



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods

Facebook 33,9 % 3,7 %
Instagram - 1,2 %
Twitter 9,1 % 19,9 %
YouTube 36,9 % 55,9 %
WhatsApp 7,4 % 17,8 %
LinkedIn 3,3 % -
Otros 9,4 % 4,5 %

ISSN: 2659-9538

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, en relacion con las redes sociales y con contenido, por tanto, fuera del
propio sitio web, hay que hacer referencia al concepto de «<SEO off site». Este tipo de
optimizacién alude a todos esos elementos externos que influyen en el posicionamiento
de la pagina web. Entre ellos, destacan dos: el alcance y repercusion de sus distintos
perfiles en redes sociales y el valor de los enlaces que recibe desde otros sitios web
(Serrano-Cobos, 2015).

En relacién con el primero, y para determinar la influencia de las redes sociales en las
dos universidades, se llevara a cabo un analisis cuantitativo de sus respectivos perfiles
en Facebook, Instagram, Twitter y YouTube con datos recogidos durante el ultimo
trimestre del afio 2018.

Tabla 9. Rendimiento en Facebook

Universidad | N°fans | Crecimiento Pubhca'cmnes/ Compromiso V a IOI.F
dia publicitario (€)
119 k 4k 1,1 0,1% 8k
l] 40 k 0,7 k 0,1 0,009% 0,2k

Fuente: Elaboracion propia.

En Facebook, la diferencia entre ambas universidades es evidente. La Universidad
Complutense tiene casi el triple de seguidores que su homdloga, crece casi seis veces
mas en términos absolutos, publica casi doce veces mas y, finalmente, termina
consiguiendo un mayor engagement, que le lleva a obtener un mayor valor publicitario.
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Tabla 10. Rendimiento en Instagram

Universidad | N°fans | Crecimiento Publicdai;iones/ Compromiso
21k 2,3k 1,2 2,4%
u 6,5k 0,5k 0,1 0,4%

Fuente: Elaboracion propia.

En Instagram, sus comunidades son mas reducidas, presentando alrededor de una sexta
parte de seguidores respecto a Facebook. Crece sustancialmente el nimero de
seguidores en términos relativos, durante el tltimo cuatrimestre de 2018 -la UCM un
11% y la URJC un 7,7%-. La tendencia sigue inclinando la balanza a favor de la UCM
con mas del triple de seguidores, un mayor niumero de publicaciones y un engagement
un 500% superior respecto a la URJC.

Tabla 11. Rendimiento en Twitter

Universidad | N°fans | Crecimiento Tuits/dia Compromiso
80 k 1,8 k 1,9 0,1%
u 40k 0,6 k 2,1 0,04%

Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, los desequilibrios se reducen respecto a Facebook e Instagram, pero la
UCM sigue manteniendo una distancia del doble de seguidores; aumentando el triple
durante el trimestre analizado. Sin embargo, es la URJC la que publica un mayor
numero de tuits durante el periodo, consiguiendo acercarse a la UCM en relacion con su
tasa de compromiso, aunque sigue siendo bastante baja en ambos organismos.

Tabla 12. Rendimiento en Youtube

Universidad NO Crecimiento | Tuits/dia | Compromiso
suscriptores

14k 0,8 k 1,0 127 k

u 19 k 2.1k 0,7 400 k

Fuente: Elaboracién propia.
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La tendencia se revierte en YouTube y la URJC parece tener un mayor dominio en la
red social de videos. Tiene 5.000 seguidores mas en términos absolutos, creciendo un
11,1% durante el periodo analizado. Ademas, a pesar de que la UCM publicé un 42,9%
mas de videos durante el periodo analizado, su numero de reproducciones no alcanza ni
la tercera parte que las que consiguieron los videos publicados por la URJC.

Dejando atras las redes sociales, otro elemento que influye en el «<SEO off site» son los
backlinks o enlaces desde otros sitios web. En este sentido, no solo influye tener un
numero elevado de enlaces que conduzcan a una pagina web, sino que, la calidad de
esos links, en ocasiones, es mas importante que la cantidad (Page, Brin, Motwani, &
Winograd, 1999).

Tabla 13. Principales backlinks de los sitios web

ode
UCM URIC
Sitio web Ranking % links Sitio web Ranking % links
Alexa Alexa
Correo
: o) _ 0
Dialnet 10.783 22,6 % URIC 60,9 %
Wikipedia 5 6,2 % OATD 116.374 4,5 %
Estudios
WorldCat 4,011 45 % URJC - 3,1 %
online
qle-es.com ; 3,4 % | Mises.org | 629,975 1,9 %
int.search.my 28% | Dialnet | 10.783 | 1,9%
way.com

Fuente: Elaboracion propia.

Las principales fuentes del trafico referenciado en el caso de la UCM proceden de
Dialnet (22,6%), Wikipedia (6,2%) y WorldCat (4,5%), que ocupan los puestos 10.783,
5 y 4.011, respectivamente, de las paginas web mas vistas en el mundo -Ranking
Alexa-. También resulta llamativo que, tanto en cuarta como en quinta posicion se
sitien enlaces desde secuestradores web, un malware que se introduce en los equipos y
desconfigura los navegadores. Los motores de busqueda, penalizan las conexiones con
estos sitios, siendo recomendables eludirlos para un mejor posicionamiento organico.

Por su parte, el sitio web de la URJC, tiene una mayor dependencia de enlaces
procedentes de sus propias ramificaciones como, por ejemplo, los procedentes de su
propio correo electronico (60,9%). Ademas, el resto de sitios, presentan posiciones
alejadas de los primeros puestos, por lo que sus enlaces no tienen la relevancia
suficiente para contribuir en este sentido.
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4. Conclusiones

Una vez analizados los factores que influyen en el posicionamiento organico de un sitio
web y, por tanto, en su visibilidad en la Red, la investigacion define las causas que
llevan a la Universidad Complutense de Madrid y a la Universidad Rey Juan Carlos a
mantener unas posiciones tan alejadas entre si tras la indexacion de resultados que
realiza Google en la busqueda de la palabra clave «universidad».

En primer lugar, esta diferencia viene marcada por el grado de optimizacion técnica de
ambas. En este apartado, hay que hacer referencia a los escasos esfuerzos que la URJC
hace en relacion con la velocidad de carga de su sitio web, afectando a la experiencia de
los usuarios y siendo penalizada por los grandes motores de busqueda. En cuanto a sus
respectivos contenidos, ambos sitios presentan valores similares, debiendo tomar
medidas a la hora de nombrar las imagenes que suben a la Red para una mejor
optimizacién. La adaptacion a dispositivos moviles es positiva en ambos casos.

El mayor distanciamiento entre ambas universidades viene marcado por las diferencias
cuantitativas de su comunidad online, es decir, sus visitantes a la web y sus seguidores
en redes sociales. En términos comparativos, durante el udltimo trimestre de 2018
llegaron al sitio web de la UCM un 420% mas de seguidores que al de la URJC. Es
cierto que esta ultima obtiene mejores resultados en cuanto al uso que sus visitantes
hacen de su web -permanecen un 56,2% mas de tiempo, visualizan mas paginas internas
y tienen una tasa de rebote muy baja-; lo que provoca minimizar la influencia de la
abultada diferencia en relacion al nimero de visitantes.

La visibilidad internacional favorece a la UCM, es capaz de acoger en su web mas de 11
millones de visitantes extranjeros, mientras que la URJC no llega al medio millon. En
ambos casos, se aprecia la influencia de paises latinoamericanos entre las cinco
nacionalidades que mas visitan el sitio web.

En relacion con las redes sociales, aunque es cierto que la URJC recibe un mayor
nimero de visitas a través de este canal respecto a la UCM -7,5% y 1,1%,
respectivamente-; el nimero de seguidores que reune esta tltima supone mas del doble
-234.000 frente a 105.000-; estando mucho mas comprometido -la tasa de engagement
medio en sus redes sociales es un 480% superior-; excepto en YouTube, donde los
videos de la URJC obtienen un 215% mas de reproducciones.

En relacién a la calidad de sus backlinks, en ninguno de los dos casos favorecen el
posicionamiento. Bien es cierto que la UCM goza de mejor salud en este sentido
gracias, en gran parte, a que la quinta web con mas visitas en el mundo, Wikipedia,
posee enlaces que apuntan hacia la web de la UCM, pero este hecho queda
contrarrestado por la cantidad de visitas que recibe procedentes de secuestradores web.
Por su parte, la URJC apenas recibe enlaces fuera de sus entornos digitales y los inicos
que recibe son de escasa calidad, con la excepcién de Dialnet.
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Resumen:

Las comunidades de compra social son un modelo de negocio que ha cautivado la
atencion de las firmas de moda en los ultimos afios, logrando una alta tasa de
crecimiento y popularidad entre los consumidores. Polyvore', contaba con 20 millones
de miembros que creaban mas de 30.000 sets diariamente. Un set es un collage de
articulos de moda, fotografias y texto. La creacion de set en Polyvore generaba eWom
visual. Este es definido como una construccién multimodal que combina elementos
textuales y visuales, donde mas del 70% del mensaje debe ser visual. Se realizé6 una
investigacion deductiva de metodologia cuantitativa, de estudio transversal para
identificar si el eWom visual que se realizaba en Polyvore influia en la intencién de
compra. Los resultados de las 296 respuestas validas muestran que eWom visual,
aumentaba la visibilidad de los articulos de moda, incrementando las visitas a las
tiendas online, pero no la intencién de compra. El componente principal que motivaba
la intencion de compra era el factor precio. Las empresas deben observar el
comportamiento de los miembros de las SSC para poder predecir sus futuros habitos de
compra e influir en ellos.

Palabras clave:

Electronic word of mouth visual (eWom visual); Electronic word of mouth (eWom);
Contenido generado por el usuario (UGC); Comunidades de compra social (SSC);
Polyvore.

Abstract:
Social Shopping communities are a bussiness model that has captivated the attention of

fashion firms, achieving a growth rate and popularity within consumers. Polyvore had
20 million members that created more than 30,000 sets daily. A set is a collage of
fashion objects, pictures and texts. When a set is published in Polyvore, a visual eWom
is produced. eWom is defined as a multifashion construction based on visual and

1 El 5 de abril de 2018, Polyvore fue comprada por el minorista internacional de comercio electrénico de moda de
lujo Ssense. Este proceso no invalida la investigacién. El cierre de Polyvore provocé el resurgimiento de otras
comunidades de compra social con caracteristicas similares. Estas se promocionan como una alternativa a Polyvore.
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conceptual text where 70% or more of the message should be visual. A transversal
study of deductive quantitative research was performed to identify if the visual eWom
influenced the buying intention of the fashion objects. The results of the 296 valid
answers show that the visual eWom increased the fashion objects visibility and visits to
the online stores but did not increase the consumers intention to buy. The main
component that motivated the intention to buy was the price factor. Companies must
observe the user’s behavior in the SSC to be able to predict and influence future
buyer’s habits.

Keywords:
Electronic word of mouth visual (eWom visual); Electronic word of mouth (eWom);
User generated content (UGC); social shopping communities (SSC); Polyvore

1. Introduccion

En la industria de la moda la mayoria de las empresas ven el comercio electrénico como
una oportunidad. “En el nuevo entorno digital, las fronteras, entre negocio y
comunicacion, en la moda, parecen haberse diluido (...) La plataforma comercio
electronico se ha convertido en el mejor canal de comunicacion online para la marca de
moda.” (Sabada, 2015, p. 12). Paralelamente, el surgimiento de la web 2.0 otorga al
usuario un papel protagoénico, permitiéndole crear, comentar y compartir contenidos.
Esto se conoce en marketing digital como contenido generado por el usuario o user
generated content (UGC).

El crecimiento de los blogs, redes sociales como Pinterest e Instagram, comunidades de
Youtube y otros medios sociales, donde sus miembros comparten fotografias imagenes
y videos, han suscitado una nueva forma de comercio electronico llamada compra
social, social commerce o social shopping. Esta forma de comercio origina las SSC; Los
clientes potenciales utilizan las SSC para buscar informacién sobre las opiniones y
experiencias de otros clientes antes de efectuar una compra.

Para (Brommont, 2014) “el boca a boca electrénico, el contenido generado por el
usuario y la participacion de las firmas de modas en las comunidades de compra social
tienen un impacto positivo en la intenciéon de compra” (p. 2). Cheung y Thadani (2012)
afirman que “al momento de tomar decisiones de compra los clientes confian mads en
las opiniones compartidas por otros clientes que en la publicidad de los medios
tradicionales” (p. 461).

Los sitios de compras en Internet combinan informacién visual y verbal (Lin, Lu &
Wu, 2012). La informacién visual hace referencia a representacion grafica de un
producto (Kim y Lennon, 2008). El auge y rapido desarrollo de las redes sociales
visuales da origen al concepto eWom visual. Este concepto se caracteriza por ser un
mensaje creado por el usuario, donde mas del 70% de su contenido debe ser visual. A
pesar de que el eWom visual es un concepto prometedor (King, Racherla & Bush, 2014)
la literatura académica e investigaciones sobre este concepto es limitada. Para Ritveld,
Mazloom, Worring, y van Dolen, (2016) las redes sociales basadas en contenido visual

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 57-75

58



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

han tenido un mayor crecimiento en comparacion con otras redes sociales basadas en el
texto. En consecuencia “Childers y Houston, (1984) consideran que el eWom visual
parece ser relevante para la estrategia de marca, ya que el impacto de las imagenes es
perceptivamente diferente al de las palabras (como se cit6 en Ritverld et. al (2016) y el
procesamiento visual de las imagenes es rapido y casi automatico” (p. 2).

En este articulo se presenta la metodologia utilizada para identificar si el eWom visual
que realizaban los usuarios a través de la creacion de set en Polyvore motivaba las
visitas a las tiendas online de los articulos de modas presentes en la comunidad, con el
fin de determinar si esto influia positivamente en la intenciéon de compra de estos
articulos.

1.1. Contenido generado por el usuario

Para Fernandez (2014, p. 53) “el UGC se centra en el estudio de las nuevas dinamicas
comunicativas y econémicas de la cultura colaborativa que se desarrolla en la web 2.0
(...)”. Este autor sefiala que “el UGC ha sido el responsable de un fuerte impacto en el
sector econémico que ha visto surgir nuevos modelos de negocios basados en una
creciente colaboracion entre consumidor y productores” (Fernandez, p.53). Se entiende
por UGC a cualquier contenido creado en formato texto o imagenes por una o varias
personas sin fines comerciales o profesionales. El UGC se comparte a través de las
redes sociales u otras plataformas online.

En Internet los usuarios pueden compartir e intercambiar sus experiencias entre si, por
medio de fotos, videos, comentarios, articulos, clasificaciones y blogs. Para Bahtar y
Muda (2016) el UGC se desarrolla cuando los compradores anteriores comparten su
experiencia en linea con el fin de ayudar a otros posibles clientes en sus decisiones de
compras. “Los consumidores se fian de esta informacion porque entienden que los
usuarios no solo hablaran de lo bueno del producto, sino que también comentaran los
aspectos negativos” (Bahtar & Muda, 2016, p. 338). Se puede considerar que en algunas
ocasiones el UGC contiene informacion mas valiosa para el cliente que la que puede
aportar la publicidad que realizan las empresas.

“A partir del afio 2004 (...) el usuario se ha convertido en el duefio de Internet y la
seleccion y promocion de contenidos se lleva a cabo mediante el boca a boca entre los
internautas” (Fernandez, 2014, p. 56). Chen y Xie, (2008) afirman que “las revisiones
de los consumidores (...) pueden funcionar como los asistentes de ventas gratuitos de
un vendedor online (Wemerfelt, 1994) para ayudar a los consumidores a identificar los
productos que mejor se adapten a sus necesidades” (p. 479).

1.2. Del eWom al eWom visual
Bahtar y Muda (2016) afirman que “el boca a boca conocido como Wom y el contenido
generado por el usuario UGC no son conceptos nuevos en el area de investigacion. Se

han realizado diversos estudios sobre el tema desde 1960 y principios del afio 2000
respectivamente” (p. 341). Zhu y Zhang, 2010 (como se cit6 en Matute, Polo & Utrillas)
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“los consumidores aprovechan las ventajas que les brinda el entorno online para ampliar
la btisqueda de informacién sobre todo tipo de productos y servicios. Este
comportamiento ha sido denominado por los investigadores de marketing como boca-
oido electrénico Electronic Word-of-Mouth, eWom” (Matute, Polo & Utrillas, 2015, p.
62).

El desarrollo de las redes sociales y los nuevos modelos de negocios basados en Internet
han aumentado la utilidad del electronic word of mouth eWom. Este se diferencia del
Wom por que utiliza el Internet como canal. Ademas, el eWom puede llegar a un mayor
numero de personas en comparacion con el Wom que solo llega a un grupo social muy
limitado. Matute (2015, p. 64) “Una gran cantidad de valoraciones online hara que un
producto o servicio sea mas observable, es decir los usuarios podran obtener una idea
mas amplia de sus caracteristicas y experiencias”. Esto incide en que el producto tenga
una mayor notoriedad, los usuarios pueden entender que si este producto o servicio
presentan una gran cantidad de valoraciones es debido al beneficio que ofrece. Lo que
puede incidir positivamente en él.

Grafico 1. Evolucion del Wom al eWom visual

WOM (word-of-mouth)

v
EWOM (electronic-word-of-mouth)

v
EWOM Visual (electronic-word-of-mouth visual)

Fuente: Elaboracion propia

El eWom electronic word of mouth ha captado el interés de investigadores y
profesionales. Babi¢, Sotgiu, de Valck, y Bijmolt (2016) afirman que: “la disponibilidad
de datos y el impacto potencial del eWom en el comportamiento del consumidor han
despertado una considerable atencion académica, dando lugar a mas de 100 estudios en
los ultimos 15 afios (p.3). “A pesar de que estas investigaciones proporcionan
informacion sobre los antecedentes y las consecuencias del eWom, poco se ha
investigado sobre el eWom visual” (King, Racherla & Bush, 2014, p. 172). En este
sentido, estudios anteriores concluyen que el eWom influye positivamente en el
comportamiento de compra de los consumidores (Brown & Lee, 2007; Henning-
Thurau, Gwinner; Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006). No obstante, poco se ha
investigado sobre el eWom visual.
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Para Ritveld et al. (2016) el “eWom visual es cualquier mensaje donde la informacion
principal es visual, es creado por clientes reales o potenciales de un producto, una marca
o una institucion. El elemento marca es el factor diferenciador entre eWom visual y
UGC” (p. 2). Para que un mensaje sea considerado eWom visual debe reunir una serie
de caracteristicas: (1) el elemento marca debe estar presente en el mensaje, (2) el
contenido del mensaje debe ser 70% visual, (3) el mensaje debe ser elaborado por un
consumidor o posible cliente. Si otro usuario comparte este contenido también se
considera eWom visual, (4) el mensaje debe estar publicamente en Internet para que
otras personas lo puedan ver sin un minimo de esfuerzo (Ritveld et al., 2016).

1.3. Comunidades de compra social

El comercio social pretende conectar con las redes sociales y la compra en linea
buscando crear una experiencia de compra holistica (Olbrich & Holsing, 2011). Asi lo
confirma (Brommont, 2014) quien reafirma que la combinacién de redes sociales y
comercio electronico ha traido consigo el desarrollo de una nueva plataforma de
negocio digital llamado comunidades de compra social. Se caracterizan porque permiten
a los usuarios crear, compartir, comentar, clasificar, descubrir, recomendar y comprar
productos en un solo lugar.

Para (Olbrich & Holsing, 2011) las comunidades de compra social o Social Shopping
Communities (SSC) se caracterizan por ser un hibrido entre red social y comercio
electrénico (p. 17). Las SSC poseen las caracteristicas propias del social shopping por
ser su matriz de origen. Estas caracteristicas son generadas por los usuarios entre las que
se destacan: listas de clasificaciones, recomendaciones, en algunas ocasiones estilo, que
son los sets creados por los usuarios, etiquetas sociales y perfil con la descripcion de los
datos personales y gustos del usuario.

Las SSC han experimentado altas tasas de crecimiento y popularidad (Holsing &
Olbrich, 2012). En las SSC las compras se pueden realizar siguiendo un enlace a una
tienda online, esta accion se denomina click-out.

En la comunidad de compra social Polyvore, la principal funcién de los usuarios era la
creacion de set. Un set es una composicién o collage que realizaban a través de la
combinacion de fotografias, imagenes de productos, textos y otros elementos visuales.
Cuando los usuarios publican sus sets en Polyvore, se genera eWom visual. En la figura
1. se muestra un set creado por un miembro de Polyvore. En la parte posterior del set
siempre figuraban los articulos utilizados, asi como los enlaces que dirigen a la tienda
online de su procedencia, por lo que de un modo rapido se puede realizar la compra con
la accion click-out.

La diferencia entre comercio electronico y comercio social es la caracteristica en el
proceso de compra-venta. El comercio electrénico ubica el proceso de compra en la
web, en cambio el comercio social se caracteriza por permitir a la comunidad ofrecer y
recibir consejos a través de compartir sus experiencias de compra (Nah & Tan, 2016).
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Figura 1. Set creado por un usuario de Polyvore
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1.3.1. Polyvore

Polyvore fue una SSC fundada en febrero del 2007 por el ex ingeniero de Yahoo!
Pasha Sadri y dirigida posteriormente por la ex ingeniera de Google, Jess Lee. Lleg6 a
ser una de las principales comunidades impulsoras del comercio electronico del sector
moda, gracias al aporte de los contenidos que diariamente realizaban sus 20 millones de
usuarios. Esta comunidad fue comprada el dia 5 de abril, 2018 por el retail canadiense
Ssense, quien elimin6 de la Red la pagina oficial de Polyvore por dirigir trafico a sus
competidores directos, entre los que se destacan Farfetch, Net-a-Porter, Mytheresa y
otros retailers de moda de lujo online. Estas plataformas de moda de lujo eran utilizadas
por los miembros de Polyvore para importar los articulos que utilizaban en la creacion
de sus sets, utilizando el boton clipper.

El botén clipper era una herramienta que una vez instalada el computador del usuario
les permitia afiadir productos y/o fotografias desde su tienda online favorita o cualquier
pagina web. Incluso podian afiadir fotografias personales. Cuando la imagen era
importada, se debia afiadir etiquetas para su posterior localizacién. Al momento de
finalizar el proceso, la imagen quedaba archivada automaticamente en el perfil del

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 57-75

62



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

usuario, quedando visible para que otros miembros y posibles compradores la pudieran
utilizar (Olbrich & Holsing, 2011).

Debido a la gran cantidad de eWom visual que se generaba en esta SSC se seleccion6
como caso de andlisis. Ademas, Polyvore era una comunidad que motivaba de manera
continua la interactividad entre sus miembros utilizando la estrategia de la gamificacion,
lo que era beneficioso para las marcas presentes en ella. Ssense aproveché todo el
eWom visual creados por los 20 millones de usuarios de Polyvore, para dirigir trafico a
su web oficial. Igualmente, se enlaz6 la direccién Polyvore.com con la web oficial de
Ssense.

El cierre de Polyvore motivé el resurgimiento de las SSCs Urstyle, TrendMe,
ShopLook, Fashmates. Estas SSCs se promocionan como una alternativa a Polyvore y
agrupan a gran parte de sus exusuarios. En la actualidad, Urstyle es una réplica de
Polyvore, tanto en su estructura, contenidos y la forma que motivan la interaccién entre
sus miembros.

1.4. Intencién de compra

Intencién de compra se refiere al juicio subjetivo de los consumidores, el cual se refleja
después de generar la evaluacion para comprar un producto o servicio. La intencion de
compra implica el grado de conviccién perceptiva de un cliente antes de realizar la
compra (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014). La escala de la intenciéon de compra se
utiliza para conocer la probabilidad de que un consumidor actiie de una determinada
manera o compre un articulo. A través de la intencion de compra se puede tener una
idea de las compras futuras de un consumidor. Matute (2015, p. 64) indican que:

En términos generales, la actitud puede definirse como toda valoracién favorable
o desfavorable hacia una determinada conducta (Wu & Chen, 2005; Fishbein &
Ajzen, 1975). Este constructo tiene especial relevancia en el estudio del
comportamiento del consumidor, dado que refleja una emocién o predisposicion
personal del individuo ante futuros comportamientos de compra, adoptando un
papel intermedio entre las percepciones del usuario y su decision final
(Hernandez, Jiménez & Martin, 2009; Yu, Ha, Choi & Rho, 2005).

En este estudio se busca conocer si la creacion de set que generaba eWom visual en
Polyvore, influia en la actitud de los consumidores logrando que se generara una
intencion de compra positive hacia la compra de los productos de moda presentes en la
comunidad. Doney y Cannon, (1997) (como se cita en Matute, 2015) “el
comportamiento hace referencia a un aspecto emocional de la confianza, segin el cual
los consumidores confian en una empresa en funcion del afecto que sienten hacia ella”

(p. 63).

2. Metodologia

2.1. Objetivo de la investigacion

Communication & Methods, Vol. 1, n°1, pp. 57-75



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

Determinar la influencia del eWom visual que producian los usuarios en Polyvore en la
intencién de compra de los articulos de moda presentes en la comunidad.

2.2. Objetivos especificos

1. Conocer las caracteristicas especificas de la comunidad de compra social (SSC), el
contenido generado por el usuario (UGC), boca a boca electrénico (eWom) y boca a
boca electrénico visual (eWom visual).

2. Establecer la relacion existente entre la comunidad de compra social Polyvore, el
contenido generado por el usuario UGC, el boca a boca electronico eWom y el boca a
boca electrénico visual eWom visual.

2.3. Disefio de la investigacion

Se realiz6 un estudio explicativo y analitico de metodologia cuantitativa para identificar
la relacion existente entre el contenido generado por el usuario, el eWom, y eWom
visual en Polyvore, con el objetivo de identificar como el eWom visual influia en la
intencion de compra de los articulos de moda presente en la comunidad. Se utiliz6 el
estudio transversal por ser considerado el mas adecuado para obtener conclusiones
sobre las actitudes y opiniones de los usuarios. Para Fhiplip (1997) “el estudio
transversal es el idéneo para analizar la relacion de un conjunto de variables en un punto
de tiempo especifico. El principal propoésito del estudio transversal es comparar grupos
de edad” (p. 20).

La bibliografia existente donde predominan los articulos cientificos internacionales
sobre SSC, UGC, eWom y Wom visual permiti6 conocer las definiciones,
caracteristicas y situacion actual de estos conceptos. Con esta informacion se elabor6 el
planteamiento para mostrar las diversas formas en que el usuario realizaba eWom visual
en Polyvore. Considerando la definicion sobre eWom visual presentada por (Ritveld, et
al., 2016), en Polyvore se realizaba eWom visual cuando los miembros utilizaban en la
creacion de sus sets los articulos presentes en la comunidad, debido a que en la parte
posterior del set figuraba el elemento marca.

Las distintas formas en que el usuario accedia a los articulos que utilizaba en la creacion
de un set eran:

e Importando un articulo con el boton clipper desde una tienda online o pagina
web

¢ Guardando el articulo en su perfil desde el editorial Polyvore

e Seleccionando el articulo del set de otro usuario

En base a este planteamiento se realizo la operacionalizacion de las variables utilizadas
en el estudio.

2.3.1. Variables dependientes y variables independientes
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Se trabajé con la variable independiente generacion de contenido (1) y las variables
dependientes, visita tienda online (2), eWom visual (3), e intencion de compra (4). Para
Wimmer y Dominick (1996) las variables se clasifican en variables dependiente e
independiente, de acuerdo a la relacion existente entre ellas. “las variables
independientes son las que el investigador hace variar sistematicamente, mientras que
las dependientes son las que el analista observa y cuyos valores se supone que dependen
del efecto producido por las variables independientes” (p.46). Es decir, las variables
dependientes son las que el investigador pretende desarrollar.

Wimmer y Dominick (1996) afirman que definir operativamente una variable exige que
los investigadores deban enunciar conceptos abstractos en términos concretos. Para
Casas, Repullo, y Donado (2003) la “definicién de las variables permite operativizar y
hacer susceptible de medida el objeto de la investigacion” (p. 531).

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Generacion de Accion que implicaba la creacién de un set, indicar “me gusta”
contenido en un set realizado por otro usuario o importar un articulo a
Polyvore con el botén clipper. Al realizar contenidos se

marca y mas del 70% del mensaje era visual.

generaba eWom visual debido a que estaba presente el elemento

Visita a tienda Cuando el usuario accede a la tienda online de donde procede

online un articulo que esta presente en un set. Esta accion es conocida
como click-out.

eWom visual Cuando en los contenidos que realizaban los usuarios estaba
presente el elemento marca y mas del 70% del mensaje era
visual.

Intencién de Se desarrollaba cuando el usuario deseaba comprar algtin

compra articulo presente en la comunidad.

Fuente: Elaboracion propia en base a los conceptos de Wimmer y
Dominick (1996, pp. 46-48)

El estudio de correlacién permiti6 evaluar la relacion existente entre la variable
independiente, generacion de contenido y las variables dependientes, visita tienda
online, eWom visual e intencion de compra. Para Gomez (2006) “los estudios
cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion existente entre dos o mas
variables (cuantifican relaciones), utilizando coeficientes de relacion estadisticos. Las
mediciones en las variables de correlacion deben provenir del mismo sujeto” (p. 67).
Para Fhilip (1997):

La correlacion es el grado en que dos factores estan asociados o
interrelacionados. Cuando existe una relacion o asociacién entre dos variables,
se dice que existe correlacion (...). La correlacion se indica estadisticamente de
1.0 a +1.0. Menos 1 indica una asociacion completamente negativa: cuando una
variable aumenta, la otra disminuye. Madas uno indica una asociacion
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completamente positiva: cuando una variable se incrementa, la otra también.
Cero indica que no existe correlacion ninguna (p. 19).

2.4. Método cuantitativo

La investigacion empirica sobre medios de comunicacion de masas puede ser cualitativa
y cuantitativa. Por la naturaleza de la investigacién realizada, en la que se requiere que
las variables sean sometidas a medicion, se trabajo con el método cuantitativo. Para
Wimmer y Dominick (1996) “el método cuantitativo permite utilizar expresiones
numéricas que aportan mayor precision a los resultados. Ademas, el método cuantitativo
admite la utilizacién de métodos muy potentes de analisis estadistico” (p. 50).

La técnica utilizada para la recogida de datos fue la encuesta, especificamente encuesta
online. Se seleccioné esta técnica por la ubicacién geografica de los encuestados,
ademds es una técnica que facilita la recogida de informacién por escrito de un
informante mediante un cuestionario estructurado. Para Alvira (2011) la encuesta
permite utilizar una muestra representativa de la poblacion objeto de estudio y medir
dados cuantificables. En este sentido Dilman (2000) (como se cit6 en Sue y Ritter,
2007, p. 1) define la encuesta como un sistema para recolectar informacion.

2.4.1. Investigacion por encuesta

La encuesta facilita la obtencién de informacién realista desde el lugar donde suceden
los hechos. Los costes resultan razonables para la cantidad de informacion que se
recopila, admite el examen de una gran cantidad de variables (demograficas, de
actitudes, informaciéon sobre modos de vida, intenciones, etc.). Un aspecto muy
importante es que no existen las barreras geograficas, ademas se dispone de una gran
cantidad de datos ya registrados que contribuyen en la investigacion (Wimmer y
Dominick, 1996). Es necesario poner una atencion especial en la redacciéon de las
preguntas, su colocacion inoportuna dentro del cuestionario puede sesgar los resultados.
Se trabajo con la encuesta analitica. Este tipo de encuesta intenta describir y explicar
por qué se dan ciertas situaciones. En esta modalidad “la hipdtesis de investigacién
suele contratarse mediante el examen de variables, examinando asi las posibles
interrelaciones y generando inferencias explicativas” (Wimmer y Dominick, 1996, p.
113).

2.4.2. Encuesta online

El crecimiento acelerado de Internet ha traido consigo cambios en la conducta del
consumidor. Estos cambios también se han visto reflejados en la investigacion,
incluyendo la parte metodolégica que ha sufrido ciertas variaciones. La encuesta online
tiene como base la encuesta tradicional, su diferencia radica en que en que la encuesta
online utiliza Internet como canal para llegar a su ptiblico objetivo.

Hoy en dia cada vez es mas utilizada la encuesta online, ésta permite llegar a un gran
numero de personas de forma instantanea, posibilitando la obtencion de los resultados
de un modo mas rapido. Es mas econdmica, al no tener que disefiarse en papel se puede
distribuir por medio del correo electronico, programandola dentro de una pagina web al
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alcance del publico objetivo o en las redes sociales. Una de sus desventajas es la
necesidad de realizar un cuestionario mas reducido para poder obtener una tasa mayor
de respuesta.

Sue y Ritter (2007) afirman que “las encuestas basadas en la Internet no reemplazaran
los métodos tradicionales de recopilacion de datos. Estos métodos probablemente
tomaran su lugar como una alternativa, y tal vez se complementen con las técnicas
existentes” (p. 2).

Tabla 3. Las ventajas y desventajas de la encuesta online

Ventajas Desventajas
La falta de intermediario Sesgo de cobertura
entre el cuestionario y el
entrevistado hace que los
sondeos sean mas

objetivos.

Se evita que el Se puede mentir muy facilmente,

entrevistador condicione al | datos nulos

entrevistado

Amplia cobertura Si no se garantiza el anonimato
pueden darse bajas tasas de
respuesta.

Rapidez en la recogida y No se conoce a las personas que

analisis de datos. responden las preguntas.

El ahorro de tiempo
Los bajos costes
Eficaz
Entrada directa de datos.
Fuente: Elaboracion propia en base a Sue & Ritter (2007)
y Hernandez, Cantin, Lopez & Rodriguez (2014)

2.5. Instrumento utilizado: cuestionario

El instrumento utilizado fue el cuestionario. Casas, et. al (2003) “definen el cuestionario
como un documento que recoge de forma organizada los indicadores de las variables
implicadas en el objetivo de la encuesta” (p. 152). Es decir, la encuesta es el proceso
que se realiza para aplicar el cuestionario, mientras que el cuestionario es formulario en
donde se contemplan todas las preguntas que se plantean al objeto de estudio. Con el
cuestionario se busca interpretar variables empiricas de las cuales se espera
informacion, en preguntas precisas que puedan originar respuestas integras, efectivas y
capaces de ser medidas (Casas, et. al, 2003).

A menudo en las discusiones sobre la realizacion de encuestas, el énfasis debe colocarse
correctamente en el cuestionario”. El cuestionario es un elemento de un proceso que
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comienza con la definicion de los objetivos y finaliza con el andlisis de datos y el
informe de los resultados.

Las preguntas del cuestionario fueron cerradas por poseer mayor uniformidad de
respuesta y sencillez en la cuantificacion, a su vez las respuestas estaban precodificadas,
lo que facilit6 la presentaciéon del andlisis estadistico. Para medir las respuestas se
utiliz6 el nivel de mediciéon nominal, que se caracteriza por utilizar nimeros u otros
simbolos para clasificar personas, objetos o caracteristicas; en este estudio se empled
ndimeros.

Para Wimmer y Dominick (1996) “la escala representa una medida compuesta de una
variable, por lo que se basa en mas de un elemento. Las escalas suelen usarse para medir
variables complejas que no admiten facilmente la medicion de un unico elemento o
indicador” (p. 56). Entre los diferentes tipos de construccién de escalas existentes se
seleccioné la escala de Likert, conocida como estrategia de las estimaciones sumadas
(Wimmer y Dominick, 1996). Se emple6 un nimero de frases proporcionales
formuladas en base al tema de analisis, donde los entrevistados podian responder segiin
se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Escala de Likert utilizada en el cuestionario

Repuestas | Muy en En Neutral De Muy de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
Repuestas | Nunca Muy pocas | Algunas | Casi Siempre
veces veces siempre
Puntuacion | 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia segin (Wimmer y Dominick, 1996, p. 58)

“Cada opcién de respuesta tiene asignado un valor numérico y todas las respuestas de
cada entrevistado se suman (segun el valor numérico asignado) para producir la
puntuaciéon final de cada sujeto” (Wimmer & Dominick, 1996, p. 57). Tanto el
cuestionario piloto como el cuestionario final fueron estructurados en base a la escala de
Likert. El estudio piloto se aplic6 a una muestra de 40 personas de la poblacién objeto
de estudio, seleccionada de una muestra no probabilistica por tratarse de un estudio
preliminar. Wimmer y Dominick (1996) indican que en las pruebas preliminares las
muestran pueden ser de 10 a 50 individuos, ya que la finalidad de estos estudios son de
valor exploratorio. En el estudio piloto no se necesita de forma prioritaria controlar el
margen de error y por tanto se puede trabajar con una muestra no aleatoria. Los
resultados del estudio piloto permitieron confirmar la fiabilidad y wvalidez del
cuestionario, lo que a su vez facilit6 realizar los arreglos pertinentes antes de aplicar el
cuestionario final a la muestra seleccionada.

El cuestionario utilizado se dividié en cuatros secciones teniendo en cuenta el analisis

que se deseaba realizar, estas son: generacion de contenido, eWom visual, visitas a
tiendas online e intencion de compra.
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Los encuestados fueron clasificaron segtin las categorias que ocupaban en Polyvore,
ésta se la asignaba por la cantidad de set que realizaban en un periodo de seis meses,

segun se muestra en la figura 2.

Style Spotter: Es el usuario que crea 2 sets entre el 1 de enero al 30 de

Junio.
Style Setter: Es el usuario que crea 25 sets entre el 1 de enero al 30 de

junio.
Style Icon: Es el usuario que crea entre mas de 125+ sets entre el 1 de

enero al 30 de junio.

Figura 2. Categoria de los usuarios en Polyvore

Introducing

«® POLYVORE ——
STYLE INSIDER ==
——

Rewards Program

A Y

STYLE SPOTTER STYLE SETTER STYLE ICON

« More sets, more perks!
sﬁ-#ﬂ.‘-\ ‘
\\.- . i _

A . v .
. .

% 7 XX
STYLE SPOTTER STYLE SETTER STYLE ICON
125+ SETS | JAN 1-JUN 30

2SETS | JAN 1-JUN 30 25SETS | JAN1-JUN 30
1 NG JAN

TARTING JAN STARTING JAN

Fuente: Polyvore

2.5.1. Material utilizado y método de aplicacion
El cuestionario de la encuesta online utilizado se redact6 en inglés, por ser la

lengua que predominaba entre los usuarios de Polyvore. La duracion de la encuesta era
aproximadamente de 10 minutos y se utiliz6 la aplicacién de administracion de cuentas

Google Formulario.

2.6. Muestra

Para Wimmer y Dominick (1996):
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Una muestra es un subgrupo de la poblacion al que se le considera representativa
de la poblacion completa, estando en la palabra “representativo” la clave de
dicha definicién: Si con independencia de su tamafio la muestra no fuera
representativa, su estudio no tendria cualidades probatorias y sus resultados no
podrian ser extrapolados (p. 67).

Una muestra es representativa cuando se selecciona de todos los integrantes del
conjunto, a través de procedimientos reglados y garantes de la representatividad de la
poblacion total. La elecciéon del disefio muestral esta influenciado por los objetivos del
estudio y el procedimiento de campo empleado. Se debe tener en cuenta la informacion
que se tiene sobre la poblacién marco muestral que muchas veces determina el tipo de
disefio. Existen dos tipos de disefio muestral que son muestras probabilisticas y no
probabilisticas. En este estudio se trabajé con la muestra probabilistica por ser una
investigacion en la que se desea extrapolar los resultados a la poblacién total. Wimmer
& Dominick (1996):

En definitiva, todo estudio cientifico realizado para comprobar o rechazar una
cuestion o hip6tesis importante debera emplear muestras probabilisticas (...)
Aun asi, la sistematicidad del procedimiento no siempre garantiza la
representatividad de la muestra respecto a la poblacion” (p. 69).

2.6.1. Tamaiio de la muestra

Casas, et. al (2003) afirman que por poblacién se define al “conjunto de todos los
elementos que cumplen ciertas propiedades, entre las cuales se desea estudiar un
determinado fenémeno. Salvo en el caso de poblaciones muy pequefias, lo habitual sera
trabajar con muestras” (p. 531).

Wimmer & Dominick (1996) “Hay diversos procedimientos estadisticos que ofrecen
diferentes soluciones respecto al tamafio muestral adecuado, pero cada procedimiento
estadistico o método de investigacién no dispone de una férmula o método especifico
para su caso (...)” (p. 78). Segun estos autores considerando el tipo de investigacién se
pueden tener en cuenta los siguientes factores:

Tipo de investigacion

Objetivo de la misma

Complejidad del proyecto

Margen de error tolerante

Limitaciones de tiempo

Restricciones econémicas y

Antecedentes de la investigacion en el campo.

NouhkwWwh e

Para Tukey (1986) (como se cit6 en Wilmer & Dominick, 1996) es mas importante una
muestra de calidad que elegir una muestra simplemente basandose en la cantidad. En
este sentido, indican que en un estudio de multivariables se podria considerar, 50 = muy
pobre, 100 = insuficiente, 200 = pasable, 300 = bueno, 500 = muy bueno, 1,000=
excelente.
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2.6.2. Caracteristicas y seleccion de la muestra poblacional

Debido a la compra de Polyvore por el retailer canadiense Ssense, desaparecié de
Internet el enlace que permitia acceder a su pagina principal de Polyvore, lo que
ocasiond que desapareciera el universo de este estudio. En consecuencia se procedio6 a
aplicar la encuesta online en los principales grupos creados en Facebook por exusuarios
de Poyvore que apelaban su reapertura. Se eligieron los grupos con mayor nimero de
miembros. Estos son:

e Polyvore Friends Reunite! 700 miembros

e Polys Fashion 642 miembros

e Bringbackpolyvore 413 miembros

e Polyvore Goodbye 251 miembros (este grupo fue creado por la cofundadora de
Polyvore, Jess Lee)

e My Polyvore Creations 277 miembros

e Polyvore's Friendships 201 miembros

2.7. Andlisis de datos

Para el andlisis de los resultados se procedi6 a codificar las respuestas del cuestionario y
luego se elabor6 una base de datos que permitid realizar el analisis estadistico en el
programa SPSS version 25. Con los resultados se elaboraron tablas de frecuencias y
tablas cruzadas que permitieron representar los valores obtenidos a través de
porcentajes. Posteriormente, se efectu6 la correlacion entre los grupos de edad,
categorias de los encuestados, lugar de origen con las diferentes secciones del
cuestionario.

3. Resultados

Se obtuvo un total de 309 respuestas, de las cuales 13 eran hombres y 296 mujeres, con
edades comprendidas entre menores de 18 y mas de 50 afios. Se trabajo con las 296
respuestas del grupo femenino, por considerar no representativa las respuestas del
grupo masculino. En el caso de la no respuesta parcial que se presentan en algunas de
las preguntas, se procedi6 a trabajar con el total de respuestas obtenidas. Para Sanchez
(2000) “lo comun es trabajar con las respuestas obtenidas, suponiendo que los que nos
contestan a una pregunta en particular, de haberlo realizado habrian contestado lo
mismo que aquellos que han respondido” (p. 22). Los menores de 18 afios respondieron
un total de 13 respuestas por lo que se les unié al grupo de 18 a 29 afios para que la
muestra fuera representativa. Este grupo representa el mayor porcentaje de los
encuestados con un 33,6%, luego le sigue el grupo de mujeres de mas de 50 afios con
un 32, 2%.

Se clasificé a los encuestados por la categoria que ocupaban dentro de la red de la
siguiente forma: Style spotter, Style setter y Style icon. La categoria con mayor nimero
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de respuesta fue la Style icon con un 57,7%, siendo este el grupo que corresponde a las
usuarias que mas eWom visual realizaban en Polyvore.

En el apartado del cuestionario que indica sefialar el pais de origen se obtuvo un total de
284 respuestas. Para sus segmentacién se tomaron en cuenta los siguientes criterios: 1)
la lengua, 2) la religion 3) cultura y costumbre. En base a esta clasificacién el mayor
nimero de respuesta corresponde a Estados Unidos, Canada y Australia con un total de
49,7%.

4. Conclusiones

A pesar de que la SSC Polyvore fue cerrada, su modelo de negocio fue trasladado a
otras SSC como Urstyle, TrendMe, ShopLook, entre otras, que han desarrollado
caracteristicas similares a las de Polyvore. Tienen como principal dinamica la creacion
de sets utilizando articulos de moda. Esto indica que el ptblico disfruta de estas
comunidades y que seguiran evolucionando con las aportaciones de sus miembros,
como sucedi6 en la red social visual Pinterest, que nacié con un fin diferente al que
actualmente tiene. Fueron sus usuarios los que través del uso que les daban ofrecieron a
sus creadores una idea de negocio. La ventaja que ofrece este tipo de SSC a las firmas
de moda es que permite introducir contenido publicitario sin ser percibido como
publicidad intrusiva. Este contenido era utilizado por los usuarios para realizar los sets,
lo que a su vez creaba eWom visual, esto se puede apreciar en las SSCs Urstyle y
ShopLook.

Las usuarias de mas de 50 afios era el grupo que mas eWom visual realizaban en la
comunidad, a su vez era el grupo que menor intencién de compra presento. El grupo que
mayor presencia era menores de 18 a 29 afios, este grupo tenia una intencion de compra
positiva en relacion con los demas, pero no era el grupo que mas eWom visual
realizaba. Los resultados muestran que el eWom visual que realizaban los usuarios de
Polyvore aumentaba la visibilidad de los articulos de moda, lo que repercutia en un
aumento de las visitas a las tiendas online. Pero, no asi en la intencién de compra de
estos productos. El componente principal que motivaba la intencién de compra era el
factor precio.

Se considera que las empresas deben crear estrategias de precios personalizadas,
adaptadas al nivel econémico de cada usuario en base a los datos que éstos suministran,
asi como a sus gustos y preferencias. Aprovechar la oportunidad que ofrecen las SSCs
de que sus miembros realicen eWom visual con sus productos. Por consiguiente es
necesario que en su pagina web presenten imagenes atractivas a sus clientes. Incentivar
su participacién en la creacién de sets a través de la gamificacién utilizando estas
imagenes. Esto podria ayudar a desarrollar un sentimiento de compromiso entre la
marca-consumidor. Logrando contar con embajadores de su marca. Se debe observar y
analizar los cambios en el comportamiento de los miembros de las SSC con el fin de
poder predecir sus futuros habitos de compra e influir en éstos.
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Resumen:

Los estudios histéricos han sufrido una larga crisis por, entre otros muchos motivos, un
exceso de especializacion tematica, una descomposicion de los 6rdenes metodolégicos y
una pérdida progresiva de los referentes comparativos en el proceso de investigacion.
La comunicacion social, en todas sus derivaciones, no escapa a esa situacion de crisis.
En la actualidad, a modo de consigna multidisciplinar, la mayoria de tedricos de la
comunicacion, historiadores e investigadores de la opinion publica apunta a la
cooperacion entre campos y la acumulacion de enfoques como dos claves para superar
esa fase de letargo metodolégico. Aunque todavia quedan partidarios de la
especializacién disciplinar y la investigacion estanca, la alta productividad y la apertura
de nuevas fronteras temadticas estan evidenciando la eficacia de la experimentacion entre
disciplinas y la contraposicion de resultados. Por lo tanto, la investigacion tratara de
poner de relieve a la historia de la comunicacion social como un género historiografico
independiente y plenamente establecido desde hace décadas entre las ciencias de la
informacion. La investigacién defenderd la idea de que la historia de la comunicacion
social no puede ser tratada como “fuerza auxiliar” o “disciplina menor” en el conjunto
de campos historicos, pero teniendo siempre presente todos los acervos metodolégicos y
todas las tradiciones historiograficas, ya que, hasta hace no mucho tiempo, la
investigacion de la evolucién de los medios de comunicacién, de las formas de hacer
periodismo y de los profesionales de la informacién ha sido considerada una rama
menor en la construccion cientifica del relato histoérico.

Palabras clave:
Metodologia; marco multidisciplinar; ciencias de la informacion; estudios historicos;
comunicacién social

Abstract:
Historical studies have suffered a long crisis due to, among many other reasons, an
excess of thematic specialization, a decomposition of methodological orders and a
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progressive loss of comparative references in the research process. The social
communication, in all its derivations, does not escape this crisis situation. Currently, as
a multidisciplinary slogan, the majority of communication theorists, historians and
public opinion researchers point to the cooperation between fields and the
accumulation of approaches as two keys to overcome this phase of methodological
lethargy. Although there are still supporters of disciplinary specialization and limited
research, the high productivity and the opening of new thematic borders are evidencing
the effectiveness of experimentation between disciplines and the contrast of results.
Therefore, this research project will try to highlight the history of social communication
as an independent historiographical genre fully established for decades among the
information sciences. This research project will defend the idea that the history of
social communication can not be treated as an "auxiliary force" or a "minor discipline"
in the set of historical fields, but always bear in mind all the methodological collections
and historiographical traditions since not long ago, the investigation of the evolution
of the media, the ways of doing journalism and of the professionals of the information,
has been considered a minor branch in the scientific construction of the historical
narration.

Keywords:
Methodology; multidisciplinary framework; communication sciences; historical
studies; social communication

1. Introduccion

La funcién metodolégica de los estudios histéricos de la comunicacién social, dentro
del marco de cooperacion multidisciplinar de las ciencias sociales, es tan discutida
como reconocida. Tal disciplina se encuentra a caballo entre los espacios de las ciencias
de la informacion y el periodismo y las ciencias historicas y la historiografia. El valor
metodologico radica en la interconexion multidisciplinar y la coordinacion de resultados
de investigacién de muy diferente naturaleza en el amplio espectro del estudio de lo
social'.

Desde un enfoque de positividad, los teéricos de la informacion consideran que las
investigaciones en materia de historia de la comunicacién social son un elemento clave
de contrastacion y un punto referencial para las investigaciones sobre los fendmenos del
periodismo en la actualidad. Por su parte, los historiadores consideran que las
investigaciones sobre la comunicacién social representan una tendencia fundamental
actual, que supera el area de especializacion de la Edad Contemporanea, en el que los
referentes comparativos se vuelven claves para el estudio de las evoluciones de la
cultura, de las mentalidades colectivas, las ideas politicas, las manifestaciones sociales,
los sistemas de creencias y la opinion publica. Los criterios cualitativos para la

1. La presente investigacion es el resultado de la participaciéon en el V Congreso Internacional de
Metodologias en Investigacion de la Comunicacion, celebrado en la Facultad de Ciencias de la
Informacién (20-22 de noviembre de 2018) de la Universidad Complutense de Madrid. Con esta nota a
pie de pagina, quiero agradecer a los organizadores y a la comisién cientifica la oportunidad de
participacion y la buena acogida durante el transcurso del evento.
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investigacion suelen tener una mayor valoraciéon de los estudios de la comunicacion
social y suelen ser considerados como una disciplina plena y con gran proyeccion.

Por el contrario, desde un enfoque de negatividad, los estudios periodisticos determinan
que la historia de la prensa y de los medios de comunicacion no pueden competir en
importancia con otros grandes posicionamientos teéricos de la informacién periodistica,
debido a que se suele considerar que no tienen un gran potencial para la técnicas
cuantitativas, y que no albergan la posibilidad de plantear muchos casos de historicidad
concreta e individual para la técnicas hermenéuticas. De manera similar, los estudios
historicos ignoran el campo tematico de la comunicacion social por razonamientos
cuantitativos y por criterios de “subjetividad”, a la hora de servir como elementos para
la elaboracién de un texto cientifico. En ambos enfoques, se suele considerar a los
estudios de la comunicacion social como una fuerza auxiliar de otras disciplinas
punteras dentro de los campos de la informacién y la historia. En definitiva, los estudios
historicos de la prensa, los medios de comunicacion y los fendmenos comunicativos se
suelen ver, desde una perspectiva negativa, como un grupo de estudio generador de
diversas fuentes, de mayor o menor importancia.

2. Proceso de clasificacion de fuentes

La labor de investigacion histérica suele contener contextos y habitos andlogos en el
campo de la comunicacion social, tanto en el caso del historiador como en el caso del
periodista. Las tareas de adecuaciéon y comprobacién de las fuentes primarias y
secundarias (directas o indirectas) suelen representar el fundamento sobre el que se
levantara la estructura de hipotesis y el despliegue de relato cientifico, a modo de
proceso de seleccién inicial y posterior contextualizacion final de las fuentes. Los
mensajes y elementos informativos, extraidos del proceso prospeccién de fuentes,
suelen determinar el grado de subjetividad y suelen revestir el concepto de probabilidad
l6gica de la investigacion®.

“(...) La posibilidad de sustentacién de una afirmaciéon determinada por
los hechos no significa sustentacién real. El grado de una sustentacién
real (o sea, de la probabilidad de una afirmacién) depende de nuestro
conocimiento, con el que confrontemos ese hecho. Esto se puede referir a
lo que sabemos sobre el informante (su fiabilidad), sobre la fuente
implicada (su autenticidad), y al conocimiento general historico,
psicologico, sociologico, etcétera. (...)” (Topolsky, 1992, p. 276)

Existen muchos problemas a la hora de establecer criterios de seleccién en el proceso de
clasificacion de fuentes, tanto en el plano profesional del historiador como en el plano

2. Es una tendencia muy marcada entre los historiadores de la Edad Moderna la teorizacién de los
modelos de analisis documental y el debate de los métodos y las técnicas de investigacién. Esa tendencia
sobrepasa las diferencias ideoldgicas entre los historiadores y quizds venga determinada por la limitacion
de fuentes primarias. Los investigadores contemporaneos (periodistas, politélogos, socitlogos,
antropologos, historiadores, et cetera) generalmente alejados de los problemas de investigacion (ausencia
de fuentes y de destruccion parcial de las fuentes) suelen tener menor preocupacion por los aspectos
tedricos. Eso no significa que dichos investigadores caigan en la falta de rigor metodolégico, sino que el
problema de investigacion se desplaza al descarte de elementos (en el proceso general de obtencién de
fuentes). Un ejemplo de consenso teérico-metodolégico, que trasciende el plano ideolégico de los temas
de investigacion, estd representado en la obra del historiador polaco Jerzy Topolsky.
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profesional de otros investigadores del estudio de lo social (véanse: figuras 1 y 2).
Desde el punto de vista de la especializacion periodistica:

“(...) El primero de los elementos del proceso comunicativo es la fuente
(...) La fuente primaria, es la fuente propiamente dicha, la que a su vez
se desdobla en dos: la procedente del propio especialista y la que procede
de la sociedad. Esta tendrd que aportar los estados de opinién, la
actualidad, algtn suceso importante que dé lugar a la informacion... Y la
primera aportara la investigacion, la valoracién experta, los
descubrimientos, etc. (...) La fuente secundaria es ya un elemento
ciertamente novedoso, y viene impuesto por la misma peculariedad de de
la comunicacion. Se trata del periodista especializado, figura totalmente
necesaria dentro de nuestro esquema. Aqui esta ya integrado el
codificador, y lo Unico que se le pide es que sea capaz de interpretar,
poner en contacto y utilizar conjuntamente las dos fuentes. Debe, por
tanto, conocer ambos codigos, ambos lenguajes y debe intervenir
decisivamente para conseguir, de una parte, aumentar el grado de
credibilidad y de influencia de los medios de comunicacion y, de otra,
elevar el reconocimiento social y la utilidad social de la ciencia. (...)”
(Fernandez y Esteve, 1996, pp. 115-116)

Aunque la cooperacion multidisciplinar esta bastante generalizada en la actualidad, la
convivencia entre disciplinas no siempre ha sido facil, pues las acusaciones de
intrusismo y de deformacion teérica han estado muy presentes entre los colectivos de
historiadores y periodistas. E1 marco de trabajo de la historia del presente y los estudios
histéricos contemporaneos representa un reto para el periodista que adquiere cierto
grado de especializacion. Al mismo tiempo, la investigacion historica, surgida en el
contexto tedrico de la informacion periodistica y desarrollada por un perfil profesional
comunicativo, suele ser calificada como divulgacion, reflexion o ensayo de caracter
histérico, desde algunos planteamientos 16gicos del historiador.

“(...) Pese a las innegables relaciones que el historiador de la
comunicacion debe tener con los historiadores, el objeto fundamental de
estudio no es la historia sino la comunicacién desde una perspectiva
histérica. (...) No se trata tanto de un dilema entre historiador y/o
periodista como de la mentalidad y la praxis con que realizamos la tarea
investigadora y docente, que ha de estar adecuada a la especificidad del
ambito cientifico que cultivamos. (...) La peculiar naturaleza mixta,
material y espiritual, que presentan y su funcionamiento a mitad de
camino entre la esfera de lo privado (negocios que necesitan beneficio
para subsistir) y lo ptblico (influencia ideol6gica y moral que ejercen en
sus entornos) les hacen poseer unas caracteristicas muy especiales, que
deben ser conocidas para comprender el funcionamiento de las modernas
sociedades. La historia general deberia tener en mayor consideracion este
papel de los medios de comunicacion. (...)” (Barrera, 1996, p. 18)

Tal afirmacion no significa que los aportes de investigacion realizados desde el mundo
del periodismo sean de menor valor o estén en una posicién de inferioridad respecto a
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los estudios historicos generales y la historiografia tradicional. Es mas, este tipo de
obras, surgidas en un marco teorico de la comunicacion, representan un excelente
referente comparativo y un rico criterio cualitativo, que la historia general deberia tomar
con mayor consideracion. Estas cuestiones no gozan de un consenso general.

3. Cooperacion multidisciplinar

Los nuevos contextos de investigacion son cada vez mas inclusivos (o al menos,
deberian serlo para todo el mundo) en lo que al uso de fuentes y cauces informativos se
refiere. El historicismo decimonénico estableci6 el documento y los restos materiales
como clave de boveda sobre la que erigir el discurso y la narrativa de la disciplina
histérica. En el dltimo tercio del siglo pasado, surgieron con fuerza las técnicas de
preservacion e investigacion de las fuentes orales y visuales. Aquella edificante “moda”,
que acabd convirtiéndose en una tendencia consolidada, dinamiz6 el proceso de
prospeccién informativa de los investigadores, a través de la pujanza de los testimonios
orales (directos o indirectos) y de la fuerte presencia de la cultura visual (foto-
periodismo o documental audiovisual). La cooperacion multidisciplinar genera sinergias
entre marcos teoricos e investigadores. Dichas interconexiones, a su vez, propenden a la
experimentaciéon con nuevas fuentes y nuevos soportes documentales.

La cultura visual y los testimonios orales se funden en los nuevos planos digitales de la
comunicacion actual, pero esa simbiosis se remonta a las décadas centrales del siglo
pasado. Las imagenes y los documentos audiovisuales pueden contener mucha
informacion y muchos elementos analizables dentro del contexto de una investigacion
histérica. A pesar de ello, los testimonios orales siguen despertando mucho interés entre
los investigadores, que ven como se afiaden nuevas variables y subjetividades a los
marcos de analisis. Sobre la materia visual, Ivan Gaskell sonsideraba lo siguiente:

“(...) Aunque el material de fuentes utilizado por los historiadores es de
muchos tipos, su preparacion les lleva, por lo general, a sentirse mucho
mas comodos con los documentos escritos. Algunos historiadores han
hecho aportaciones valiosas a nuestra idea del pasado (...) utilizando
imagenes de forma sutil y especifica historica. No obstante, el punto de
vista del historiador apenas se tiene en cuanta cuando se analizan
imagenes en un contexto mas amplio. Esto no tiene por qué seguir asi si
se pone a los historiadores al corriente de algunos de los intereses que
rigen el pensamiento y la practica de quienes manejan material visual.
(...) En conclusion, pues, podemos ver que ninguna profesion tiene, o,
seglin creo, deberia tener monopolio sobre la interpretacion del material
visual. Si los historiadores tienen mucho que aprender en este terreno,
tienen también importantes puntos que ensefiar. (...)” (2003, pp. 221 y
254)

Cada vez esta mas extendida entre los investigadores de todo el mundo la idea de que
los métodos orales resultan muy convenientes para los estudios histéricos de la
comunicacion social y las biografias de los grandes personajes del mundo de la
comunicacion y el periodismo. Dicha idea tiene unos antecedentes practicos y de
experimentacion, dentro de un modelo interpretativo, en los Estados Unidos y algunos
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paises escandinavos (Maestro, 1989, pp. 169-171). La discusion se acentua, hasta
posiciones bastante enfrentadas, en relacién a las fuentes documentales de ficcion
provenientes de los estudios de la historia del cine®. Sobre la oralidad, Alicia Alted y
Juan Séanchez sostenian las siguientes afirmaciones:

“(...) Tal y como ha precisado Paul Thompson ‘la historia oral es al
mismo tiempo la mas nueva y la mas antigua forma de hacer historia’
(...) Las reticencias de los historiadores hacia la fuente oral se han
centrado sobre todo en los problemas de la fiabilidad y 1la
representatividad de la memoria. Con respecto al primer punto hay que
considerar que la memoria es selectiva (...) Por otra parte, a lo largo de la
vida se va perdiendo memoria (...) Las cuestiones que suscita la fuente
oral en este campo son en realidad de la misma indole que cualquier otro
tipo de fuente. (...)” (2005, pp. 177-178)

El método cientifico en las ciencias sociales ha buscado, desde sus origenes en el
pensamiento del mundo clasico, la obtencion de unos resultados objetivos, o, dicho de
otra forma, finalizar un proceso de investigacién con el menor grado de subjetivacion.
Si el método cientifico pretendia eliminar el punto de vista concreto del investigador, el
marco cientifico de cooperacion multidisciplinar pretende eliminar las inercias
divergentes sobre una tematica de investigacion, entre las diferentes areas de estudio de
lo social (véase: figura 3). En la mayoria de los casos, los marcos teéricos y los
resultados de investigacion, en este contexto, se pueden volver codependientes.

“(...) Métodos cientificos son, precisamente, aquellos que intentan
eliminar deliberadamente el punto de vista individual del sujeto que
conoce, que estan concebidos como reglas que permiten establecer una
distincion adecuadamente nitida entre el productor de un enunciado y el
procedimiento por el cual es producido. El método cientifico tiene, pues,
como caracteristica esencial la transparencia. El proceso de exposicion de
un conocimiento debe expresar con absoluta claridad los pasos seguidos
proa su adquisicion. No hay método cientifico si no puede ser entendido
de forma intersubjetiva, a partir de principios universales. (...)”
(Ardstegui, 2001, p. 331)

En los ultimos afios se han producido grandes avances en materia de cooperacion
multidisciplinar, uno de los resultados mas edificantes ha sido la naturalizacion del
lenguaje como herramienta colectiva. Las diferentes ramificaciones de las ciencias
sociales, conscientes de la peligrosidad de la deriva ideoldgica del lenguaje para la
representacion de las teorias, estan considerando imprescindible la renuncia a tratar de
ejercer un monopolio sobre ciertos términos y usos lingiiisticos. De este modo, la
naturalizacion del lenguaje permite conocer y reconocer los criterios del relato cientifico
que pueden haber sido utilizados a lo largo del tiempo, o que pueden estar siendo

3 Todo apunta a que en unas cuantas décadas, este debate estara superado, como ya ocurrié en el pasado
con cuestiones similares de los estudios histéricos sobre tematicas sociales y culturales. Hoy en dia, a
nadie se le ocurre cuestionar a una obra literaria o una representaciéon pictérica como recurso de
investigacion, para hablar de un periodo histérico concreto (habitos sociales, tradiciones populares, vida
privada, ritualidad, mentalidades, et cetera). Acaecerd un proceso muy similar con los documentos
cinematograficos y los nuevos productos audiovisuales.
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utilizados en el momento presente. La perspectiva de la especializacion periodistica
sobre el lenguaje cientifico es la siguiente:

“(...) Dentro de la problematica de la comunicacion referida a las
ciencias, el lenguaje adquiere una importancia mayor, ya que, como
hemos visto, hay un problema de entendimiento adicional y multiple,
gracias a la superespecializacion de éstas. ‘Con relacion al lenguaje
especializado y cognoscitivo —sefiala Nufiez Ladevéze (1991, p. 158)- el
problema de ser claro estriba en no perder exactitud, precision
terminolégica y densidad informativa al integrar o expresar en la practica
cultivada del lenguaje sus contenidos especificos’ (...) Para poder
abordar la comunicacién social de la ciencia con ciertos visos de eficacia,
hay que comenzar por establecer un lenguaje comun para todas ellas vy,
previamente, un lenguaje comun de todas las especialidades de cada
ciencia experimental por separado, como se ha expuesto anteriormente.
(...)” (Fernandez et al., 1996, p. 117)

No se puede organizar un congreso, sobre cualquier tematica o disciplina, para estar
discutiendo sobre el sentido ultimo de una palabra o un término.

“(...) Aunque la distancia entre la historia y la sociologia u otras
disciplinas se esta acortando (...) la historia conserva su importante papel
en la construccion integral de las ciencias sociales. (...) El
descubrimiento y conocimiento de las leyes del desarrollo social sélo es
posible con la ayuda de los estudios histdricos. Esta es la tarea
fundamental de todas las ciencias sociales. (...)” (Topolsky, 1992, p.517)

La convergencia multidisciplinar y la generacion de marcos tematicos inclusivos han
hecho germinar nuevos enfoques y revisiones en muy diversos campos relacionados con
la historia de la comunicacion social: evolucién de las mentalidades colectivas, estudios
sobre opinion publica, historia de las ideas y el pensamiento individual, et cetera. Con
la superacion de falta de fuentes, el desarrollo de métodos innovadores, la acumulacion
de conocimiento cientifico y la adecuacién de los diferentes enfoques disciplinares* se
estan alcanzando muchas metas y se estan consolidando muchas estructuras, desde
finales de los afios setenta del siglo pasado, en los estudios historicos sobre
comunicacion social y sus espacios colindantes. En definitiva, el establecimiento de
cauces regulares de intercambio entre los investigadores, mediante la celebracion de
encuentros y reuniones periédicas, ha provocado de forma progresiva un aumento de la
productividad en materia de resultados de investigacion y una puesta en comun de los
avances realizados a nivel local e internacional.

4- Seria interesante destacar la labor de investigacion y coordinacion académica que viene desarrollando
en Espafia, desde comienzos de la década de 1990, la Asociacién de Historiadores de la Comunicacion.
La mayoria de miembros y directores de la asociacién han tenido y tienen vinculacién con centros
universitarios del ambito de la comunicacién y la informacién periodistica.
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4. Teoria de la informacién, historiografia y construccion del relato histoérico

Los resultados sobre estudios historicos de comunicacion social suelen coincidir en la
argumentacion de la multicausalidad. Las explicaciones tedricas de las ciencias sociales
suelen tener una naturaleza compleja, determinadas por conceptualizaciones ideoldgicas
y generalizaciones empiricas propias del investigador y del entorno de la comunidad
tedrica o movimiento cultural al que pertenezca. La interpretacion de la realidad social,
en lo que al marco de analisis cientifico respecta, presenta variantes e interacciones muy
complejas (véase figura 4). De manera general, se pueden extraer algunas conclusiones
mas o menos generales y satisfactorias, debido a que el conocimiento es acumulativo y
las tendencias o modas suelen repercutir en el criterio del investigador.

El término “cultura” suele ser utilizado o entendido por muchos autores como el
conjunto de conocimientos, experiencias, convenciones sociales o habitos de conducta
adquiridos por los individuos como parte de un colectivo o comunidad. La complejidad
del propio término condiciona sus implicaciones en la historia de la comunicacion y de
los formatos periodisticos. La realidad socio-cultural proyectada por los medios de
comunicacion tiene una serie de componentes tedricos e impregnaciones ideoldgicas
que siempre tiene que ser repensada y contextualizada por cada generacion de
investigadores. Cada generacion, dentro de la inercia desencadenada por las modas de
pensamiento, tiene derecho a revisar de manera critica y rigurosa sus veneros
intelectuales y sus creencias preestablecidas.

De una forma cada vez mas global, la cooperacion entre disciplinas ha tenido algunos
efectos sobre los estudios histdricos de la comunicacién. En primer lugar, el surgimiento
de nuevos objetos de investigacion y fronteras tematicas. En segundo lugar, la
delimitacion de los marcos técnicos y las pautas metodologicos. En tercer lugar, la
asimilacion de los grandes aportes historiograficos generales al campo de la evolucion
de los estudios sobre comunicacion. En cuarto lugar, la creacion de un codigo comun de
trabajo y cooperacion multidireccional entre diferentes campos de investigacion, a
través de la creacién de redes de produccion cientifica. Se puede afirmar, con amplias
garantias, que en Espafia se han producido muchos avances en este sentido, aunque los
ritmos de transformacion siempre han estado muy descolgados de las dindmicas de
investigacion cientifica de vanguardia.

El investigador de estudios sociales tiene una marca generacional® (véase: figura 5),
determinada por la acumulacién y la transmisién de conocimiento (de forma
independiente del grado de especializacion tematica que se haya alcanzado).

“[...] Los hombres nacidos en un mismo ambiente social, en fechas
cercanas, por fuerza sufren influencias similares, especialmente durante
su periodo de formacion. La experiencia prueba que su comportamiento
presenta, respecto a grupos sensiblemente mas viejos o mas jovenes,

5 La Escuela de Annales (creada en 1929) supuso una revolucion historiogréafica en Francia, que pronto
trascendid a otras regiones occidentales. La institucion inauguré unos modelos de experimentacion de
método muy transformadores. No se puede explicar el debate teérico de la historia general, en el
momento presente, sin las grandes aportaciones tedrico-metodologicas de Lucien Febvre, Marc Bloch,
Fernand Braudel, Jules Michelet, Pierre Nora, Jacques Le Goff, Jean Delumeau, et cetera.

Communication & Methods, Vol.1, n°1, pp.76-90

83



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

rasgos distintivos por lo comun muy claros. Esto sucede hasta en sus
desacuerdos que pueden ser muy profundos. (...) una sociedad es rara
vez monolitica. Se descompone en diferentes medios (...)” (Bloch, 1996,
p. 171)

5. Conclusiones

Desde comienzos de la década de 1980, en el caso espafiol, existe una abundantisima
bibliografia sobre los métodos y técnicas de investigacion histérica de la comunicacion
social. Con algunos repuntes de intensidad, dichos estudios han llegado a nuestros dias
con un consenso relativo en el campo de los historiadores. En consecuencia, se puede
afirmar que los estudios historicos sobre el periodismo y los medios, los formatos y las
personalidades de la comunicaciéon componen un espectro muy amplio, con mucha
proyeccion, que supone una nueva frontera tematica por la transformaciéon acontecida
por la cooperacion entre campos.

Los estudios histéricos especializados en tematica periodistica y de fendémenos
comunicativos cada vez estan mas incardinados en las dinamicas de investigacion de la
historia generalista, aunque la creciente diversidad, afortunadamente, esta diluyendo los
viejos preceptos sobre los grandes temas de investigacion. La metodologia historica esta
descubriendo, de forma acelerada, la importancia de otras realidades. El sentido
colectivo de la diversidad se ha vuelto una necesidad para evitar caer en el inmovilismo.
Los investigadores consideran que este principio de diversidad resulta clave para la
regeneracion periodica de los objetos de investigacion y para la revision tedrica. La
diversidad permite que no se infravalore ninguna tematica de la comunicacién, pero hay
que ser consciente de que también existe un principio de continuidad sobre temas que
nunca pasan de moda. Por su parte, la interconexion entre areas de estudio también esta
posibilitando una labor de investigacion llena de paralelismos y concomitancias.

Los objetos de estudio han generado un excelente vortice para otras disciplinas
contiguas de las ciencias sociales y las humanidades. La consolidacion y la ampliacion
de temas de investigacion han impulsado nuevas tendencias de investigacion y han
revitalizado viejos temas de debate historiografico. Desde los grandes temas de estudio
de la década de 1960 hasta la microhistoria de los ultimos afos, las novedades
dimanadas de la labor de los historiadores de la comunicacion social tienen elementos
concomitantes con las estructuras de la historiografia consolidada. Por estas razones, no
se puede volver a concebir la historia de la comunicacién social como una disciplina
estanca, hermética y auxiliar, sino como una disciplina, abierta, innovadora, inclusiva,
colaborativa y con vocacion de consenso.

Es muy llamativo ver como se contribuye a la discusion sobre la terminologia, debido a
que las corrientes mas tedricas de los estudios sociales pretenden ejercer una especie de
monopolio sobre la utilizacion y la ideologizacion del lenguaje. Al margen de las modas
de cada generacion de historiadores y periodistas, los estudios histéricos sobre
periodismo estan superando la vieja estereotipia surgida de la utilizacion del lenguaje y
los conceptos tedricos intransigentes y excluyentes. Los resultados de una investigacion
de esta naturaleza se plantean como un buen referente comparativo y regresivo para los
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estudios de analisis politicos, de informacién periodistica, de historia contemporanea, de
acumulacion de datos nomotéticos o de los planteamientos de la antropologia y la
filosofia. En consecuencia, dichos resultados desencadenan sinergias de investigacion,
superponen y confrontan areas el conocimiento y abren un tupido ramillete de aspectos
tematicos, cuestiones teoréticas y facetas deontologicas.
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Figura 2. La historia de la comunicacién social y las fuentes orales en el nuevo contexto
multidisciplinar de los estudios sociales
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Figura 4. La elaboracion del lenguaje cientifico y la correlacion teérico-metodologica
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Figura 5. La secuencia de los procesos funcionales y acumulativos de la investigacion

Acontecimientos
histéricos pasados

histérica de la comunicacién social

|

Acontecimientos
historicos presentes

Cooperacion
multidisciplinar

Documentos
historiograficos

T

Documentos
periodisticos

Procesos funcionales de la investigacion histérica de la comunicacién social

|

Proceso de
clasificacion de
fuentes primarias y
secundarias

v

Proceso de
construccion
metodologica
interdisciplinar

|

Acumulacion de
elementos objetivos
elementales

v

Procesos de sintesis
tedrico-informativa y
de balance
historiografico

|

Planteamiento de
hipétesis primarias y
secundarias

v

|

Concatenacion de
interpretaciones
fenomenoldgicas

Efectos acumulativos del conocimiento histérico global

Estudios historicos
contemporaneos

Estudios historicos
periodisticos

Sinergias comparativas y
regresivas

Producciones
historiograficas

4

HOW TO CITE (APA)

Fuente: elaboracion propia

Producciones
periodisticas

Abreu Colombri, J. (2019). La colaboracién multidisciplinar y los enfoques metodolégicos
de los estudios historicos de la comunicaciéon social. Comunicacion y Meétodos |
Communication & Methods, 1(1), 76-90. https://doi.org/10.35951/v1i1.3




Vol. 1, Num. 1. Article

DOT:https://doi.org/10.35951/v1i1.6 Communication

& Methods

Communication Disorder: Contemporary Art and Psychoanalysis
Desorden comunicativo: arte contempordneo y psicoandlisis

Ana Lucia Mandelli de Marsillac. Federal University of Santa Catarina
(UFSC), Florianopolis, Brasil.

Psychoanalyst, Professor at UFSC/Brasil, in the Postgraduate Program in Psychology.
Currently holds a postdoctoral degree at Communication Institute - FCSH/UNL
(Portugal). PhD in Visual Arts - history, theory and criticism (UFRGS). Researcher in
the fields of psychoanalysis, art and health, with publications in these areas. She's the
author of the book: "Aberturas Utépicas: arte, politica e psicanalise" (Curitiba, Appris,
2018). ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2716-5

Received: 26/2/2019 — Accepted: 22/5/2019

Abstract:

This revision seeks to analyze the methodological intersections of contemporary art and
psychoanalysis, by considering the value attributed to communication disorders by both
fields. I will analyze elements of "In the Face of time: History of art and anachronism of
Images" (2000), by Didi-Huberman. In addition, I will single out two texts that are
crucial to the psychoanalytic method: "The Uncanny” (1919), by Freud and "Function
and field of speech and Language" (1953), by Lacan. The concept of the uncanny is
central to this approach, since it reveals the proximity between strangeness and
familiarity. It is through the concept of the uncanny that psychoanalysis unfolds the
perspective of a negative aesthetics, which is not at the service of the completeness of
communication. Instead, it focuses on the cracks that paradoxically allow us to say more
and to look at the latent contents of communication. Contemporary art and
psychoanalysis both use non-linear communication. Research performed at their
intersection is based on qualitative methodologies and seeks to analyze exemplary
situations in culture, such as the discourses of an epoch and works of art. In this
methodological encounter, there isn’t a single meaning to be sought. On the contrary, it
is the researcher’s task to reflect on the paths that lead to the creation of a work of art, as
well as on the ideals it conveys, its singularity and its relationship with culture. He can
then render visible the complexity and the multiple meanings embedded in the work of
art.

Keywords:
Communication; psychoanalysis; contemporary art; culture; method

Resuenen:

Esta revision busca analizar las intersecciones metodoldgicas del arte contempordneo
y del psicoandlisis, considerando el valor atribuido a los desajustes de la comunicacién
en ambos campos. Analizaré elementos de "Ante el tiempo: Historia del arte y
anacronismo de las imdgenes" (2000), de Didi-Huberman. Ademds, voy a destacar dos
textos que son cruciales para el método psicoanalitico: "Le inquietante” (1919), de
Freud y "Funcién y campo del habla y del lenguaje" (1953), de Lacan. El concepto del
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inquietante es fundamental para este enfoque, ya que revela la proximidad entre lo
extranio y la familiaridad. Es a través del concepto de lo extrafio que el psicoandlisis
despliega la perspectiva de una estética negativa, que no estd al servicio de la
integridad de la comunicacion. Las grietas que, paraddjicamente, nos permiten decir
mds y observar los contenidos latentes de la comunicacion. Tanto el arte
contempordneo como el psicoandlisis utilizan la comunicacion no lineal. La
investigacion realizada en su interseccion se basa en metodologias cualitativas y busca
analizar situaciones ejemplares en la cultura, como los discursos de una época y obras
de arte. En este encuentro metodoldgico, no hay un tnico significado que buscar, por el
contrario, es tarea del investigador reflexionar sobre los caminos que conducen a la
creacion de una obra de arte, asi como sobre los ideales que transmite, su singularidad
y su relacion con la cultura. Luego puede hacer visible la complejidad y los multiples
significados incrustados en la obra de arte.

Palabras clave:
Comunicacion; psicoandlisis; arte contempordneo, cultura; método.

1. Introduction

This revision, titled “Disorders of communication: Contemporary art and
psychoanalysis”, proposes to analyze the language and the forms of communication
with which psychoanalysis and contemporary art are concerned. In addition, it seeks to
reflect on the developments of research methods that are theoretically grounded in these
two fields of knowledge, which distance themselves from approaches based on
understanding and linearity.

To this end, I have structured my proposal along three structural axes, which will reveal
the specificities of these methods. The first axis concerns the "fundamentals" of the
conception of language that brings both fields together. The second axis addresses what
I will call "lighthouses", the objectives towards which research and practice are
oriented. The third axis concerns the "objects", which vary widely in both fields, and
necessarily involve the researcher. These issues bring us to the question of the value
attributed to communication disorders by both fields.

In each of the axes of analysis outlined, I will analyze different works of art that take the
processes of deconstruction proposed by contemporary art to the limit. This involves re-
situating the work of art, the artist and the public with regard to the canons and
movements of Art History. I will analyze elements of "In the Face of time: History of
art and anachronism of Images" (2000), by Georges Didi-Huberman. In addition, I will
single out two texts that are crucial to the psychoanalytic method: "The Uncanny”
(1919), by Sigmund Freud and "Function and field of speech and Language"
(1953/1998), by Jacques Lacan.

2. Fundamentals
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Figure 1. Paulo Bruscky, Maquina de filmar sonhos, 1977.

I will begin with the thought-provoking work of Paulo Bruscky, “Machine for Filming
Dreams” (1977). This piece was created during the Brazilian dictatorship and it consists
of a newspaper insert. Bruscky created it as a way to circumvent censorship and to
captivate the reader into the world of imagination. Therefore, his proposal
simultaneously articulates a critique of his living context and emphasizes a dimension of
life that is lost in the pragmatics of daily routine. Bruscky captivates the spectator in an
unusual way, shaking him out of his usual slumber. He reveals the allure of the
possibility of capturing an elusive human experience, but also the horror of being
confronted in a clear way by all those images that seem to have no meaning, and which
come together with our most intimate desires in a fantastic and disconnected way.

Freud was the first to bring the realm of dreams into the field of science. By listening to
the hysterical patients at Salpetriére, he formulated the theory of the unconscious, a
cornerstone of psychoanalytic thought. In the theory of trauma and psychic division,
Freud claims that there is a system in the psychic apparatus that sustains a significant
part of the human life and dominates its actions beyond one’s explicit beliefs. Man is no
longer master in his own house (Freud, 1917).

Dreams, as one of the formations of the unconscious, are structured as a language. They
speak, but not in a linear way. Their encrypted language says more, but also less, than
one would like. It interweaves fragments of daytime recollections with memory and
desires.

The disorders of communication involve the two dimensions of saying that sustain the

whole of discourse: the conscious and the unconscious. One thing is what is said and
another is the position of the subject when he says it. A dream reveals all its power
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when it is told to another person, in the act of unfolding and blending images and
words.

But not only in dreams do we perceive the presence of the unconscious with its
multifaceted temporality and its ability to produce connections. Psychoanalysis,
departing mainly from the contributions of Jacques Lacan, affirms that the unconscious
sustains all speech. The unconscious is like a chain that supports linear and conscious
speech, appearing in the structure of discourse and through its loopholes. What do you
express in your speech besides what you intentionally say?

Both contemporary art and psychoanalysis have in common a critique of the objectivity
of communication, as well the epistemological claim of an incomplete subject and an
inaccessible truth. For both fields, precariousness is the foundation of existence and of
the ways of being and acting. One common goal of both practices is the creation of
ways to interpret reality and to reveal its complex and impure nature. In this process,
certainties are suspended, in order to broaden the possibilities of the human life. The
subject, in light of these epistemological grounds, is doomed to incompleteness, since
he is a being of language.

3. Lighthouses:

Figure 2. Cildo Meireles, Abajur, 2010.

CILDO MEIRELES

An important lighthouse that leads us to the encounter between art and psychoanalysis
is the analysis of works of art as symptoms of an epoch. The symptom is also a
formation of the unconscious, which establishes a compromise between what is shown
and what is hidden. In the words of Georges Didi-Huberman, a philosopher and art
critic: "... a symptom never arises at the opportune moment, always appears in setback,
as an old malaise that returns to annoy the present... According to a law that resists
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trivial observation, an underground law, which comprises multiple durations,
heterogeneous times and intertwined memories" (2017, p. 43).

Brazilian artist Cildo Meireles created the piece “Abajur” (2010), (lampshade, in
English), for the 29th Sdo Paulo Biennial, whose theme was: "There is always a glass of
sea for a man to sail in”. The phrase clearly refers to a poem by Jorge de Lima, “Song
one”, which is part of the book: “Invention of Orpheus” (2017, p. 18). I will show the
first verse:

“We undertake with the help of chance

journeys that were never designed

without scripts, without maps or astrolabes

and without the letter to the king recounting the journey”

At first glance, Meireles’ installation looks simply like a beautiful seashore. As in a
Japanese lampshade, images go by as if the spectator was contemplating a day at sea.
The caravel stands out as a prominent significant, possibly referring to a certain time
period, dense with history and human achievement. But by "entering" the environment
proposed by the installation, a certain mismatch is produced, since the image that we see
is the fruit of the sweat and incessant work of men who are rotating the central cylinder.
The spectator is brought into a state of suspension, his certainties are shaken and he is
looked at by what seemed to be an object of pure contemplation. To what extent are you
responsible for the work of the men who rotate the machine?

By breaking with artistic movements, with the perspective of progress in art, and with
representation, contemporary art grounds itself in a critical knowledge of art history and
in the function of art in culture. Artists and psychoanalysts fully explore the
consequences of the misunderstanding and of the uncanny. The methods of free
association and floating listening make the researcher navigate through words and
images, highlighting significant points, repetition and the strangeness. Like the poet
says, one should navigate, contemplating chance, without big projects to be carried
through, but, at the same time, one needs direction and foundations.

Art and psychoanalysis are ways of interpreting reality that adapt their methods to the
objects with which they are involved. Freud has always argued that clinic and research
walk hand in hand, since regardless of how much theoretical and historical knowledge
we have, we must consider the singularities of the objects with which we work. In this
regard, praxis and research in both fields depart from epistemic and historical
foundations in order to effect the intended deconstruction.

4. Objects

Figure 3. Arnaldo Antunes, Muita luz, cega, 2006.
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The poem-object of Brazilian artist Arnaldo Antunes opens our third axis. The piece:
"Muita luz, cega" (Too much light, blind, in English) sustains the deconstruction that
contemporary art calls into question, by the diversity of its purposes and materials. The
critique of contemplation proposed by contemporary art brings it closer to an art that
seeks to analyze its concepts, calling the position of the spectator and the artist into
question by altering the objectives and objects of art. Arnaldo’s phrase emphasizes with
precision that the excess of light and the search for a full truth end up blinding and
confusing the eye.

Art and psychoanalysis meet in this strategy of summoning our gaze to strangeness, to
what seems without a place. In linear speech, the understanding is reduced to an
imaginary dimension. In most cases, the language of advertising makes use of this
discourse of cliché images, which captures the subject.

"The art of the psychoanalyst consists in suspending the certainties, consuming the
mirages of the I, prolonging the act of saying" (Lacan, 1998, p.253). Accordingly, the
method of psychoanalysis seeks the density of objects and discourses. The structural
dimension of analysis involves the act of significant listening and looking towards what
is strange. What stands out? Which words are repeated? What seems to be out of place?
What nodes of connection emerge between the analyst and the object?

They hear half words, lapses, sighs, silences. The Analytical Act and the Creative Act
come together through the precision of the cut, which becomes clear by its effects. The
timely intervention gives meaning to a discourse, situating its time, its conditions of
transmission and its possibilities of becoming.
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5. Communication disorders as a method

The deepening of the unconscious is the general objective of all research based on
psychoanalysis. Through this perspective there is no message and linear
communication. We are always in the midst of confusion, of nonsense. The
psychoanalyst and the artist seek to highlight these aspects, so that we may say more,
perhaps elaborating the disorder of communication.

The ambiguous character of contemporary art also plays with misunderstandings. It is
precisely at this juncture that art and psychoanalysis come together, since there is a
utopian dimension to both conceptions. There is a search for the multifaceted character
of reality and communication. Language, in the most diverse modalities in which it is
presented, is an appeal to the other and to culture.

It is a mode of connection with the other and a way of belonging to culture. However, it
is important to sustain the dimension of the enigma, since if it is lost, the subject is
placed in front of a mirror, which on the one hand fascinates him, but on the other hand,
announces his death, in the risk revealed by the double.

In this regard, contemporary art breaks with representation and contemplation, creating
much more than answers, interrogations and unfolding of singularities. This is the
ethical-political dimension that brings art and psychoanalysis together.
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Abstract:

On 7 October 2016, the American Evangelical Pastor Andrew Brunson was summoned
to a local police station in Izmir, Turkey. Brunson thought he would be receiving a
long-awaited permanent residence card. He went to the police department on 7 October
2016. The police told him that he would be deported and referred him to the
Immigration Bureau. While Brunson was awaiting deportation, on 9 December 2016, he
was detained and formally arrested. This event caused a political crisis between Turkey
and the United States (US) and also sparked discussions among Turkish Twitter users.
These discussions provided an opportunity to qualitatively analyze Twitter data. This
paper’s quantitative data consists of 7,000 tweets posted by Turkish users related to
Pastor Brunson. This study analyzes a subset of 364 tweets randomly selected from
7,000 tweets. The analysis suggests that a qualitative content analysis method is useful
for understanding Twitter data. Additionally, it produced results that help us understand
how Turkish Twitter users discussed the Brunson case.

Keywords:
Social media; Twitter data; Qualitative content analysis; Andrew Brunson; Turkey

Abstract:

El 7 de octubre de 2016, el pastor evangelista estadounidense Andrew Brunson fue
requerido en una comisaria de la policia local de Esmirna, Turquia. Brunson penso
que recibiria su esperada tarjeta de residencia permanente. La policia le dijo que seria
deportado y lo mandé a la Oficina de Inmigracion. Dos dias después fue detenido y
arrestado oficialmente. Esto causé una crisis politica entre Turquia y EE.UU. y
también provoco encendidos debates entre los usuarios turcos de Twitter. Estas
discusiones nos ofrencen la oportunidad de analizar cualitativamente estos datos. Este
articulo parte de los 7.000 tweets publicados por usuarios turcos relacionados con el
Pastor Brunson, analizando una muestra de 364 tweets seleccionados al azar. El
estudio sugiere que un método de andlisis de contenido cualitativo es util para
comprender la comunicacion en Twitter. Ademds, se han producido resultados que nos
ayudan a entender como los usuarios turcos de Twitter valoraron el caso de Brunson.
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1. Introduction

As Janetzko emphasizes (2017, p. 146), “social media means different things to
different people”. Accordingly, hundreds of millions of people use social media as an
essential communication channel and researchers the world over increasingly view it as
an important source of social data. Social media is considered to be one of the most
important research objects for scientists today. While there are a myriad of research
methods for analyzing this data, content analysis has risen in popularity among social
media researchers. In their literature review on journal articles between 2006 and 2012,
which analyzed Twitter data, Zimmer and Proferes (2014) found that content analysis
was the analysis of choice for the majority (74%) of the total 382 papers considered.
Pennington (2017, p. 236) states that content analysis “can be performed either
quantitatively or qualitatively.” Quantitative content analysis is a technique that allows
for an objective and systematic study of the data. It enables researchers to classify data
into meaningful categorizations. Qualitative content analysis, on the other hand, is a
method that facilitates the production of qualitative insights from the data. According to
Julien (2008, p. 120), qualitative content analysis reduces data to a form of which it is
easier to make sense. Most obviously, in this analytical method, data is presented in
words and themes, which makes it possible to compare and explain the results
(Bengtsson, 2016).

Since social media data lends itself to computational analysis, it is beneficial for
quantitative content analysis. In his literature review, which analyzes 53 journal articles
examining the relationship between social media and social movements, Kiyan (2019)
describes that almost half of the articles (47%) utilized the quantitative content analysis
method. Social media data is also useful for qualitative content analysis. Scholars have
adopted this method for the investigation of a wide array of phenomena. For instance,
Bayrakturan et al. (2014) examined the use of Facebook by political parties and leaders
in the 2011 Turkish General Elections, Stever and Lawson (2013) analyzed how
celebrities use Twitter as a way to communicate with fans, Tremayne (2014)
investigated the nature of Twitter messages regarding the Occupy Wall Street protests,
and Laestadius et al. (2016) explored how electronic cigarettes are portrayed on
Instagram.

This paper, examining Twitter data using the qualitative content analysis technique,
focuses on a political crisis between Turkey and the US that surfaced in 2017 and
deepened in 2018. The incident that led to the crisis was the arrest of the American
Evangelical Pastor Andrew Brunson in Turkey. This event skyrocketed Brunson’s
popularity among Twitter users in Turkey. Turkish Twitter users discussed Brunson’s
situation widely, using different hashtags throughout his arrest. However, the most
intense discussions took place under the hashtag of #PapazBrunson (#PastorBrunson)
on 12 October 2018 when Brunson was released. The quantitative data of this paper
consists of 7,000 tweets produced by Turkish users under this hashtag. In this paper, a
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subset of 364 tweets — randomly selected from 7,000 tweets — were explored. This
analysis suggests that the qualitative content analysis method is useful for understanding
Twitter data and in dissecting how Turkish Twitter users discussed the Brunson case.

The paper is organized as follows. The first and second parts deal with the chain of
events that led to Andrew Brunson's arrest and the Twitter debate that ensued. The third
and fourth parts describe data collection and data analysis processes. The fifth part
presents the findings. In the sixth and last part, the results are discussed.

2. The Case of Pastor Andrew Brunson

On 7 October 2016, the American Evangelical Pastor Andrew Brunson was summoned
to a local police station in Izmir, Turkey. At the time, this did not seem out of the
ordinary. Brunson had lived more than 20 years in Turkey’s third largest city, where he
was the pastor of a small protestant church. When Brunson received the summons, he
thought it was a routine appointment to discuss his Turkish residency papers. He went
to the police department on 7 October 2016. The police told him that he would be
deported and referred him to the Immigration Bureau. While Brunson was awaiting
deportation, on 9 December 2016, he was detained and formally arrested (Saymaz,
2016).

Why was Brunson arrested? The chain of events that led to the arrest of Brunson dates
back to 15 July 2016 when Turkey witnessed a failed coup attempt. Turkey has
experienced several military coups since 1960, but none has been as interesting as the
most recent. On 15 July, in the early hours of the evening, uniformed soldiers closed off
the main traffic routes and established strategic checkpoints in the largest cities in
Turkey (particularly in Istanbul and the capital Ankara). Meanwhile, Turkish F-16 jets
began to roar across the sky at a low level, just a few hundred feet above the rooftops,
and bombs were targeted at strategically important buildings, including Turkey's Grand
National Assembly. The coup plotters went on to hold several high-level army
commanders hostage and, at midnight, announced on the Turkish army’s official
website and the state’s official television channel, TRT, that they had seized power.

The coup attempt aimed to overthrow the government and unseat President Recep
Tayyip Erdogan (Yarar & Bozkurt, 2016). President Erdogan was on holiday in
Marmaris, a city on the southern coast of Turkey, when the coup attempt unfolded. As
soon as Erdogan became aware of the coup, he was connected to CNN Turk, the CNN
International Turkish affiliate, via FaceTime and gave the following message:“... I call
on our people to gather in squares and airports... Let us gather as a nation in city
squares... Those who attempted a coup will pay the highest price...” (BBC News
Tiirkce 2016). Immediately after this call, protests broke out in many provinces
throughout Turkey. Following these outbursts, the coup attempt was suppressed within
24 hours. During the attempt, over 300 people were killed and around 1,500 injured. In
the aftermath, the Turkish Government suspended or arrested around 10,000 security
personnel due to their alleged connection with the plotters.

Brunson was arrested almost six months after the coup. According to the Turkish court
that issued the arrest, the coup attempt had been organized by Fetullah Gulen, a Muslim
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cleric who had been living in the US since 1990 and Brunson had contact with Gulen.
The suggestion being that Brunson intentionally and willingly supported the coup
(Ergin, 2018). The Court also deliberated as to whether Brunson spied on behalf of the
Kurdistan Workers' Party (PKK), which is considered a terrorist organization in Turkey
(Ergin, 2018). This arrest caused a political crisis between Turkey and the US. The
relationship between Turkey and the US has always been tumultuous. The two countries
have been at odds over the Cuban Missile Crisis in the 1960s, the Cyprus Operation in
the 1970s and the US invasion of Iraq in the 2000s. Since Brunson was at the heart of a
diplomatic dispute between Turkey and the US, this recent crisis seemed as important as
the previous ones.

The most interesting developments in the Brunson crisis took place in the summer of
2018. On 18 July 2018, US President Donald Trump, via Twitter, demanded that
Turkey release Brunson (realDonaldTrump, 2018). One week after Trump's tweet, the
court in Turkey changed Brunson’s arrest status to house arrest (“Turkish court rules to
move,” 2018). Just a day after this decision, US Vice President Mike Pence announced
that the US would impose sanctions on Turkey if Brunson was not released (“US
threatens to sanction Turkey,” 2018). On 12 October 2018, the Turkish court retried and
released Brunson, sentencing him to more than three years in prison. Thus, solving the
crisis between the two countries.

3. Pastor Andrew Brunson and Twitter discussions

The cost of the Brunson incident for Turkey was quite high. The dollar rose
unprecedently in Turkey while the Turkish currency devalued extraordinarily. In the
summer of 2018, when the crisis peaked, 1 US dollar was worth 6 Turkish liras. As the
economic crisis deepened, Brunson’s popularity in Turkey increased. Interestingly, one
of the platforms where Brunson was discussed most was Twitter. With over 300 million
users around the world, Twitter is one of the most popular online discussion platforms.
It provides various communication features that support a high degree of interaction
between users. For example, Twitter’s hashtags facilitate conversation around specific
topics in online discussions (Yang, Quan-Haase & Rannenberg, 2017). According to
Tran, Hwang and Nguyen (2018), users can easily find specific hashtags on Twitter,
track the flow of messages for them in real-time and generate content for those
hashtags. Turkish Twitter users discussed Brunson widely, using a variety of hashtags
throughout his arrest. However, the most intense discussions took place on 12 October
2018 when Brunson was released. The hashtag #PapazBrunson was highly popular
among Turkish users at this time.

4. Methodology and Data

4.1. Data Collection

There are several ways to retrieve data from Twitter (Mayr & Weller, 2017). The first is
to use Web APIs (Application Programming Interfaces), which are capable of providing

far more data than traditional methods such as questionnaires or interviews. The second
is to use third-party applications. Third-party applications, like APIs, allow researchers
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to collect data but have some limitations. For example, free versions of third-party
applications allow only limited data retrieval. A third option for retrieving data from
Twitter is to buy the data directly from the platform. This method is extremely costly
but can be the most practical for researchers under certain circumstances. Twitter data
was, in fact, free until 2011, at which time Twitter enacted policy changes which
restricted access to data. Thus, Twitter data has become an expensive commodity that
many researchers cannot afford (Felt, 2016).

The Twitter data for this paper was retrieved through Netlytic. ‘Netlytic’, as its creators
indicate, ‘is a cloud-based text and social networks analyzer that can automatically
summarize and discover communication networks from publicly available social media
posts’ (Netlytic, 2019). It utilizes public APIs to collect data from Twitter, Instagram,
YouTube, and Facebook. Although Netlytic enables data to be collected from different
social networking platforms, it performs best with Twitter data. For this paper, Tweets
about Brunson were collected from the hashtag #PapazBrunson. Data collection
commenced shortly after the Turkish court decision and continued for one week. The
collection of Tweets per search was limited to a maximum of 1,000, due to Netlytic
policies. A search was conducted for every 4 hours to expand the available data for this
paper, which resulted in the collection of 25,000 total Tweets.

4.2. Data Analysis

The data were analyzed in three separate stages. During the first stage, the initial pool of
25,000 tweets underwent pre-examination and was subsequently reduced to 7,000
tweets deemed to be appropriate for analysis. In the second stage, a pilot study of 100
tweets was carried out to explore the Tweet’s contents. This initial content analysis
produced six categories similar to those categories identified in Small's (2011) study:
subjective, judgmental, or informative or reporting, argumentative, polarizing, and not
relevant. In the third and final stage of the analysis, 364 tweets were selected from the
pool of 7,000 appropriate tweets based on a calculation of the 95% confidence interval
and an error margin of 5%. The final selection of 364 tweets were then subject to
qualitative content analysis according to the pre-formed categories described above.

5. Results
Table 1. Categories of tweets
Category Description Example
Subjective A tweet that contains a Alperf79: We'll miss you,
personal comment Pastor Brunson.
Not relevant A tweet that is unrelated to | melek sahinn: Mr Tarkan
the subject Yavas talks about the
allegations made against Mr
Adnan Oktar and the TBAV
Community: There is no
armed criminal
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organization”

Judgmental

A tweet that contains a
judgmental comment

Umut10sari: Now that you
would release Pastor
Brunson, then why did you
drag the country into crisis?

Informing or Reporting

A tweet that contains a link
to

news website and refers to

the news about the subject

MirSiyar: Pastor Brunson's
family lawyer: We are
grateful to Trump, who has
forced Turkey to release
Pastor Brunson
https://t.co/ezZ1iWz0mp6
via https://t.co/mnHNojUnaFL
@y_ozgurpolitika

Argumentative

A tweet that contains
argumentative content
which allows online
discussion

NuhanAkman: Two
questions: Pastor/Priest
Brunson; 1- If he has been
released on legal terms, then
how will other people that
are accused of similar
questions be kept inside
from now on?

2- If he has been released on
political terms, then how
can we talk about the
'independence of the
judiciary'?

Polarizing

A tweet that contains
swearing or insulting
content

tahsin_kicirli: Spy Andrew
Brunson, a lucky son of a
[offensive word removed],

was finally released.

Table 1 summarizes the results of the pilot study conducted at the second stage of the
analysis. As mentioned above, this process produced six categories. The first of these
categories is the Subjective category, containing user’s subjective comments. The tweet
by Alperf79 (“We'll miss you, Pastor Brunson”) is an example of such a tweet. The
second is the Judgmental category. These include users' judgmental comments.
Umut10sari's tweet (“Now that you would release Pastor Brunson, then why did you
drag the country into crisis?”) is an example a typical tweet included in this category.
The third is the Informing or Reporting category, which includes tweets containing links
to newspaper news. The tweet of MirSiyar (Pastor Brunson's family lawyer: “We are
grateful to Trump, who has forced Turkey to release Pastor Brunson”
https://t.co/ez1iWz0mp6 via https://t.co/nHNojUnaFL @y_ozgurpolitika) is one such
tweet. The fourth is the Argumentative category. These contain content that allows
online discussion. For example, NuhanAkman's tweet (“Two questions: Pastor/Priest
Brunson; 1- If he has been released on legal terms, then how will other people that are
accused of similar questions be kept inside from now on? 2- If he has been released on
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political terms, then how can we talk about the 'independence of the judiciary'?”). Fifth
is the Polarizing category. Polarizing tweets contain profanity or insults. The tweet
produced by tahsin_kicirli (“Spy Andrew Brunson, a lucky son of a [offensive word
removed], was finally released.”) is an example of a typical tweet included in this
category. The sixth and final category is Not Relevant, which contains tweets that are
not related to the subject. The tweet by melek_sahinn (“Mr Tarkan Yavas talks about
the allegations made against Mr Adnan Oktar and the TBAV Community: There is no
armed criminal organization™) is an example of such a tweet.

Figure 1. Distribution of the analyzed tweets by category (%)

Polarizing
Argumentative 6%
4%

Subjective
Informing 42%

26%

Judgmental
6%

Not relevant
16%

Figure 1 maps the results of the study performed in the second stage of analysis. As
previously mentioned, 364 randomly selected tweets were qualitatively analyzed at this
stage. This analysis produced some interesting results. Hereunder, the majority of tweets
were found to be subjective. So much so that these tweets accounted for 42 percent (153
tweets) of all 364 tweets. Informing tweets were also in abundance, ranking second
more numerous, totaling 26 percent (95 tweets) of all tweets. Not relevant tweets
interestingly ranked third, accounting for 16 percent (59 tweets) of the total number of
tweets. Polarizing (22 tweets) and judgmental (21 tweets) tweets were less abundant and
accounted for only 6 percent each. Argumentative tweets ranked the lowest,
representing only 4 percent (14 tweets) of all 364 tweets.

6. Discussion and conclusion
It is important, in this context, to note that social media data is not homogeneous, but
rather is heterogeneous. In other words, it consists of a variety of forms such as text,

video, image and links. This feature of social media data enables researchers to conduct
analyses using different methods. This paper exercised the method of qualitative content
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analysis to deconstruct the online discussions surrounding the Andrew Brunson incident
that unfolded on the Twitter platform and sparked a political crisis between the US and
Turkey. Firstly, this analysis indicated that Twitter users produce subjective tweets
(42%) far more frequently than argumentative tweets (4%). This dynamic suggests that
Twitter users do not contribute to or produce content that advances online discussions.
Instead, they tend to use Twitter to disseminate their personal views. Secondly, the
analysis revealed that informing tweets (26%), which contain newspaper news links,
occur in very high proportion. Newspapers desiring visibility among hashtag users
partly mediates this effect. Newspapers share content with the intention of attracting
Twitter users to their web pages via news links. Qualitative analysis of the tweets also
demonstrated that Not Relevant tweets were fairly abundant (16%). This relatively high
percentage could be the product of bot accounts. Not Relevant tweets, when examined
closely, were found to contain meaningless messages. Lastly, the qualitative analysis of
the tweets showed that the polarizing tweets (6%) occurred in relatively low but notable
frequencies. Tweets with polarizing content can be easily found on Twitter. In particular
relation to the subject of this research, such tweets are numerous because the Brunson
incident caused an economic crisis in Turkey while, on the other hand, associating him
with the July 15 coup attempt. This dichotomy lends itself to polarizing opinions which
are then expressed on Twitter.
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