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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los nuevos retos que generan en la audiencia las nuevas tecnologías 

tienen un buen reflejo en el contexto radiofónico, cinematográfico, te-

levisivo y de preservación del patrimonio y la historia audiovisual. 

El amplísimo campo de investigación que el audiovisual permite se 

muestra claramente en los capítulos dedicados al pódcast. El estudio de 

caso del programa No hay edad en las ondas realizado en el capítulo 

“La apuesta digital en la distribución de contenidos en la radio. Estudio 

de caso a través de IVOOX” de Amparo Suay Madrid constata el gran 

impacto de las nuevas tecnologías en el ámbito de la radio a través de 

las plataformas digitales de distribución con un crecimiento considera-

ble a través de Internet. Por su parte, Samanta Flores Jaramillo, Javier 

Trabadela Robles y Eduardo Carcaboso García detallan en el capítulo 

“Comunicando ciencia: El pódcast como herramienta de difusión cien-

tífica”, las características narrativas, divulgativas y de producción de 

los pódcasts sobre ciencia para conocer qué patrones tienen en común 

y qué tipo de información transmiten. Mediante el análisis de los 20 

programas sobre ciencia destacados de IVOOX, señalan que tienen en 

común que son contenidos destinados a un público generalista, con un 

formato narrativo y una duración inferior a una hora. 
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También la divulgación científica, pero en este caso su eficacia comu-

nicativa, centra el trabajo de Miguel Ángel Martín Pascual y Celia An-

dreu Sánchez “La atención y el uso de imágenes en la comunicación 

científica”. En este capítulo los autores analizan la atención de los es-

pectadores frente un mismo contenido científico presentado en formato 

texto y en formato de ilustración con texto. Ambos llegan a la conclu-

sión de que el análisis de la atención a través del comportamiento ocular 

da como resultado que las diferencias entre ambos tipos de estímulos 

son muy menores. 

Un buen reflejo de las luchas, dudas y tensiones que generan las nuevas 

tecnologías lo vemos reflejado en el capítulo “Las nuevas fórmulas de 

explotación cinematográfica: desafiando el futuro de la ventana tea-

tral”, de Brenda Pérez Zapater, que explica la incertidumbre que supone 

para una empresa como Disney los nuevos hábitos de consumo de los 

espectadores tras la pandemia y el intento del conglomerado por trazar 

una nueva estrategia empresarial para el nuevo siglo.  

Los espectadores son el foco de dos capítulos que se centran en las na-

rrativas intertextuales: “La construcción del discurso televisivo de fic-

ción mediante la intertextualidad: el caso de Este mundo no me hará 

mala persona”, de Javier Calvo Anoro e Ignacio Lasierra Pinto y “De-

limitación y definición del cine de culto y aplicación actúal” de Marcos 

Jiménez Lobera. Con sus reflexiones, queda claro que el nuevo con-

texto de consumo sugiere estrategias narrativas apelantes con la audien-

cia, referenciales y que tiendan a fomentar el diálogo social a través de 

comunidades virtuales. La referencialidad y el concepto de culto se re-

configuran en estos últimos años.  

Por su parte, en el texto sobre “Los iconos televisivos inanimados: de 

la creatividad manual a la realidad aumentada en directo” de Patricia 

Gascón Vera, los lectores podrán encontrar un análisis detallado de una 

decena de iconos televisivos de programas como La Bola de Cristal, 

Barrio Sésamo y Trancas y Barrancas en los que se utilizan las mario-

netas como forma de expresión visual y creativa.  

La Inteligencia Artificial (en adelante IA) también es objeto de análisis de 

varios capítulos. María Patricia Soroa de Carlos y de María del Mar 
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Hernández Suárez se preguntan por su influencia en la publicidad en el ca-

pítulo “¿Dónde quedó la artesanía? Creación de contenidos corporativos y 

publicitarios con IA”. Ambas estudian su uso en las actuales campañas de 

marketing digital y en cómo influye en el trabajo del creativo publicitario. 

La implementación de la IA en los medios de comunicación, específi-

camente en Radio Televisión Española (en adelante RTVE), es el tema 

en el que profundizan dos trabajos. Por un lado, Marta Sánchez, Santa 

Palella, Ángel Fernández Stracuzzi y José Jesús García Rueda en el ca-

pítulo “Implementación de herramientas de Inteligencia Artificial en la 

elaboración de contenidos en los medios de comunicación. Caso de 

RTVE”, consideran que la IA no reemplaza completamente el trabajo 

humano, sino que complementa y agiliza ciertos procesos ya que per-

mite elaborar contenidos nuevos y originales al interactuar con las au-

diencias o verificar el contenido de los medios en línea. Por eso, el ob-

jetivo general del estudio es describir cómo se implementan y se em-

plean estas herramientas en RTVE.  

Por otro lado, Virginia Bazán Gil y Carmen Pérez Cernuda presentan un 

caso concreto, el proyecto de metadatado automático desarrollado en 

RTVE entre los años 2021 y 2023 en el capítulo “Metadatado automático 

en el archivo de RTVE: un enfoque de innovación tecnológica”. Consi-

deran que la incorporación de la IA en los archivos de medios está revo-

lucionando la gestión y el análisis de contenidos audiovisuales y que es-

tos avances no solo optimizan la eficiencia operativa, sino que también 

mejoran la accesibilidad a las colecciones, enriquecen los metadatos y 

brindan una base sólida para la investigación y el análisis de los medios 

de comunicación en la era digital como demuestran los proyectos desa-

rrollados en instituciones preservadoras del patrimonio audiovisual. 

Sobre la preservación del patrimonio, concretamente del fotográfico, 

habla Mónica María Martínez Sariego en su capítulo “Hispanismo y 

recuperación de la memoria a través del patrimonio fotográfico y au-

diovisual del colegio de España en París”. Propone catalogar, preservar 

y disponer para su difusión y consulta el patrimonio audiovisual de di-

cha institución. Un material que, señala, es importante registrar porque 

permite recuperar la memoria histórica de una institución clave para el 

Hispanismo y la difusión de la cultura española en el extranjero.  
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También de patrimonio, en este caso lingüístico, habla María Teresa 

Herranz Moreno en el trabajo “El lenguaje tabú y ofensivo en productos 

audiovisuales como elemento patrimonial y rasgo identificativo de sub-

culturas en Alemania y su traducción a otras culturas” en el que rastrea 

la influencia del inglés en la traducción a otras lenguas europeas y cómo 

esta se ha expandido en el lenguaje coloquial alemán, lo que se refleja 

en las series de producción nacional.  

Víctor Manuel Cabañero se centra en el patrimonio histórico y en cómo 

se transmite al público joven. En el capítulo “La localidad como recurso 

didáctico: relato tradicional histórico y virtualización del patrimonio”, 

el autor muestra un magnífico ejemplo práctico de las dificultades que 

plantea y ofrece soluciones para resolverlas. 

Más centrado en el turismo, Sergio Muíño Freire en el texto “Gestión 

patrimonial y digitalización como elementos clave en el desarrollo tu-

rístico”, resalta el conocimiento del destino como elemento que permite 

crear productos turísticos sostenibles. Como ejemplo describe el se-

gundo punto de peregrinación más visitado de Galicia, San Andrés de 

Teixido, donde muchos de los recursos todavía están intactos, lo que 

puede ser una oportunidad para ponerlos en valor y establecer estrate-

gias que permitan dinamizar el territorio de un modo sostenible.  

No dejamos el mundo del turismo y del patrimonio porque Onésimo 

Samuel Hernández Gómez en su capítulo “Entre tradición y emoción: 

El rol del patrimonio inmaterial en la publicidad turística”, examina 

cómo se está produciendo un cambio de paradigma en la publicidad 

turística, pasando de la simple promoción de lugares físicos, a la narra-

ción y promoción de las experiencias culturales únicas relacionadas con 

el patrimonio inmaterial con la intención de conseguir la diferenciación 

necesaria en el competitivo mercado turístico. 

El mismo autor, en su capítulo “Recursos persuasivos de la publicidad 

audiovisual: La reinterpretación de la identidad cultural en los video-

clips”, identifica los elementos que caracterizan la identidad cultural 

española en dos videoclips de Rosalía, una de las artistas españolas más 

destacadas a nivel internacional. Mediante su estudio busca examinar 

cómo estos signos se convierten en recursos para atraer la afiliación de 
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los públicos objetivos, ya sea por su presencia en el imaginario colec-

tivo o por el exotismo que pueden representar para audiencias extran-

jeras. Además, analiza la reinterpretación de los signos identitarios 

adaptados a la contemporaneidad. 

Por último, en el capítulo “La representación en imágenes del deterioro 

ambiental y de la calidad del aire”, Javier Trabadela Robles, Eduardo 

Carcaboso García, Samanta Flores Jaramillo analizan las imágenes uti-

lizadas para comunicar los problemas medioambientales y más concre-

tamente, la calidad del aire. Las imágenes sobre la contaminación de-

bido a los gases de la industria son mayoritarias, así como las que ilus-

tran la mala calidad del aire debido al transporte y al uso excesivo de 

los vehículos de combustión. 

 

ANA MANCHO 

JOSEBA BONAUT 

SAGRARIO BERNAD 

ANA SEGURA 
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CAPÍTULO 1 

LA APUESTA DIGITAL EN LA DISTRIBUCIÓN  

DE CONTENIDOS EN LA RADIO. ESTUDIO DE CASO  

A TRAVÉS DE IVOOX 

AMPARO SUAY MADRID 

Facultad de Artes, Humanidades y Comunicación 

Universidad Internacional de Valencia 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La adaptación de la radio al contexto tecnológico, a través de los nuevos 

formatos y formas de distribución, ha transformado el escenario radio-

fónico, poniendo un especial énfasis en el consumo de forma sincrónica 

y asincrónica de contenidos. Desde finales del siglo XX, la radio digital 

convive con la radio convencional, si bien cada vez tiene más presencia 

la primera. 

La radio digital ofrece muchas ventajas, en comparación con el modelo 

analógico, que incluyen la mejora de la calidad del sonido, la recepción 

libre de interferencias o la oferta de nuevos contenidos y servicios. 

Con la llegada de Internet y el desarrollo de las nuevas tecnologías, se 

ha producido el fenómeno del podcasting, surgiendo nuevos formatos 

en el panorama radiofónico. Es el caso del pódcast que tiene unas ca-

racterísticas y una estructura definida, atendiendo a la intencionalidad 

de su creador o creadores. 

El pódcast ha tomado los métodos de trabajo de la radio convencional, 

pero siguiendo una estructura propia, estableciendo nuevas formas de 

difusión y de distribución (Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts y 

otras plataformas audiovisuales) que han cambiado los tiempos y los 

modos de abordar la información radiofónica. Además, si la radio con-

vencional busca la inmediatez informativa, el pódcast es un medio más 

adecuado para la reflexión, la opinión y el análisis. 
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Al igual que las rutinas periodísticas, se han ido adaptando a los nuevos 

formatos, en el caso del podcasting, uno de los elementos más relevan-

tes afecta a los géneros periodísticos, habiéndose producido una espe-

cialización de algunos de ellos que se han convertido en casi exclusivos 

del formato. 

En este sentido, hay pódcast que están íntegramente formados por no-

ticias. Otros se decantan por el análisis u otros géneros periodísticos, 

siendo el reportaje uno de los géneros por excelencia, al permitir la 

combinación de diversas fuentes, a través de “cortes” que llevan a la 

audiencia voces distintas, sonido ambiente y fondos musicales para se-

parar temáticas que pasan a primer plano. 

Los pódcasts son productos atemporales que se pueden consumir en cual-

quier momento y en cualquier lugar. Por ello, tienden a adentrarse más 

en la información, analizándola, reportajeándola y contextualizándola. 

Asimismo, de acuerdo con la bibliografía consultada, Internet ha modi-

ficado el consumo de medios en España en general, y de la radio en 

particular. Según los datos que ofrece la tercera ola de 2023 de la Aso-

ciación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), In-

ternet lidera el ranking con una penetración del 87,6%, frente al 54,3% 

que registra la radio. 

AIMC ha presentado también los resultados de su último estudio, rea-

lizado a través del AIMC Q PANEL, con el objetivo de profundizar en 

cómo Internet ha modificado el consumo de medios en España en ge-

neral, y de la radio en particular. Se trata de la séptima edición de AIMC 

Q PANEL dedicada a la radio.  

La muestra procede del panel de internautas propio de AIMC, formado 

a partir de los contactos de personas entrevistadas del EGM. Los com-

ponentes del panel son personas que han respondido anteriormente al-

guna de las encuestas del EGM en la parte “Face to Face”, multimedia 

o los monomedias telefónicos de radio o prensa que se han ofrecido a 

formar parte de este panel de consulta permanente.  

El sistema de contacto con las personas entrevistadas consistió en en-

viarles una invitación para que participaran en la encuesta vía correo 
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electrónico, facilitándoles un enlace a la página de la entrevista. Cabe 

señalar también que el último cuestionario se recogió el 5 de enero 

2023, finalizando con 1.527 entrevistas válidas. 

Entre sus principales conclusiones, destaca que el consumo de radio a 

través de Internet ha crecido 6 puntos en 4 años. Además, indica, de 

acuerdo a datos del comportamiento de los internautas en 2022, que 

casi una de cada dos personas usuarias (47,2%) declara escuchar la ra-

dio a diario de esta forma, frente a solo el 14% que dice no escucharla 

nunca o casi nunca. Asimismo, se señala que el 86% de las personas 

entrevistadas afirma haberla escuchado en los últimos 30 días, y casi 3 

de cada 4 (74%) lo hizo durante el día anterior a la entrevista. 

Por otra parte, se mantiene que el dispositivo más utilizado para escu-

char la radio es el Smartphone (78%), seguido del ordenador (31%) y 

del altavoz inteligente (16%). 

Esta edición del Q Panel de AIMC, muestra un nuevo “gadget” de es-

cucha: el altavoz inteligente. El 29,6% de las personas internautas 

afirma tener uno, frente al 70,4%. Se destaca en este estudio dedicado 

a la radio que el incremento de la penetración respecto a 2019 es más 

que notable, con un 22% más. 

En este sentido, se señala también que la distribución de las marcas ha 

variado frente a 2019, predominando los altavoces con el sistema Alexa 

(utilizado por un 68% de personas usuarias), mientras que las personas 

que utilizan Google Assistant representan el 30%. 

Igualmente, de acuerdo con los datos que ofrece este estudio, el consumo 

de radio en este tipo de dispositivos ha crecido 5 puntos respecto a 2019. 

En este sentido, el 45% de las personas que cuenta con un altavoz inteli-

gente, lo ha utilizado para escuchar radio en los últimos 30 días. 

Es interesante mencionar también que la escucha directa de pódcast, sin 

descargar el fichero, mantiene su tendencia ascendente, con un 87% de 

personas usuarias que los consume de esta forma. La mayor parte co-

rresponde a contenidos emitidos previamente en alguna cadena de ra-

dio. La segunda opción más mencionada es la descarga para escucharlo 

a posteriori (12%). 
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Cabe destacar además que solo el 2% de las personas usuarias de pód-

cast reconocen haber pagado alguna vez por ellos. Del 98% restante, el 

14% afirma que estaría dispuesto a pagar por determinados contenidos. 

En cuanto a la escucha de pódcast, más de la mitad de las personas 

usuarias consumen el contenido íntegro de la pieza (55%). Asimismo, 

se destaca como mayoritario el consumo de piezas emitidas en cadenas 

de radio lineal (44%), frente al contenido creado en exclusiva para la 

escucha en diferido (31%). 

Por último, el estudio de AIMC muestra también cómo el consumo de 

radio en directo a través de aplicaciones informáticas para dispositivos 

móviles y tabletas (APP), crece en detrimento de la web (+ 9 puntos en 

APP, -7 puntos en web, respecto a 2019), algo que se replica, tanto para 

las aplicaciones oficiales de las cadenas como en los agregadores (+5 

puntos APP, -1 punto en web).  

A este respecto, el consumo vía APP en 2023, tanto de cadena como de 

agregador (67,8%), ha ganado terreno frente al consumo a través de la 

web (54,9%), en comparación con la edición del anterior estudio. 

Por otro lado, de acuerdo con los datos que ofrece el III Informe anual de 

2023 sobre el consumo de pódcasts en español, realizado por la plata-

forma Ivoox, la media de escucha de los oyentes en español es de 9,5 

horas a la semana y de 4,2 episodios en total. La escucha de pódcast crece.  

En relación con ello, un 36,21% afirma haber escuchado más conteni-

dos en este formato que durante 2022, o lo hace con la misma asiduidad 

(54,05%). Además, el 48,01% de las personas escucha pódcasts de 

forma diaria y el 62,71%, más de 4 horas a la semana (+ 6,13% respecto 

a 2022). 

Otro dato relevante es que un 58,51% está cada vez más dispuesto a 

pagar por contenido exclusivo, y que su principal motivación es apoyar 

económicamente a la persona que lo ha elaborado (59,50%), seguido de 

poder acceder a contenido exclusivo (47,66%) y escucharlo sin publi-

cidad (47,02%). 

Igualmente, otro dato significativo de este informe de Ivoox, es que, a 

pesar de que la oferta del videopodcast crece, para los oyentes de 
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pódcast es un formato que no tiene suficiente interés. En este sentido, 

el 68,41% prefiere escuchar solo el audio, aunque el pódcast tenga ví-

deo, y para un 29,97% depende del momento. 

En cuanto al dispositivo más usado para la escucha de pódcast, como 

en el caso del estudio de AIMC, se mantiene que es el móvil (si bien 

con un porcentaje superior, se trata de un 97,20%), por delante del or-

denador (10,27%, en este caso con un porcentaje algo menor al del es-

tudio de AIMC). 

El informe se realizó a partir de una encuesta a más de 3.600 oyentes, 

datos de sus más de 5 millones de personas usuarias y un análisis de las 

tendencias más relevantes del sector.  

2. OBJETIVOS 

Los objetivos que se plantean en esta investigación son: 

‒ Conocer los datos estadísticos que ofrece el programa “No hay 

edad en las ondas”, a partir de la información registrada por la 

plataforma iVoox. 

‒ Constatar el impacto del nuevo entorno tecnológico en la ra-

dio, y sus beneficios, a través de las nuevas formas digitales 

de distribución, en el caso de este programa. 

La hipótesis que se quiere confirmar en esta investigación, a través del 

estudio de caso específico, es que las nuevas tecnologías tienen un gran 

impacto en el ámbito de la radio, abriéndose cada vez más paso el telé-

fono móvil como “nuevo transistor”, a través de las formas digitales de 

distribución. 

El programa de radio que se analiza es un espacio sobre envejecimiento 

activo de Ràdio Túria, emisora que cuenta con más de 30 años de tra-

yectoria en las ondas, realizado para la Red de Emisoras Municipales 

Valencianas (Xarxa d´Emissores Municipals Valencianes). Se trata de 

un espacio en el que, con periodicidad semanal, se da voz a personas 

mayores y jóvenes, ofreciendo contenidos de carácter intergeneracional. 

https://www.academia.edu/62711998/Transformaciones_de_la_radio_en_la_era_digital_el_impacto_del_nuevo_entorno_tecnol%C3%B3gico?uc-g-sw=38823075
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Los géneros periodísticos más utilizados son la entrevista, la tertulia y, 

en menor proporción, la noticia. 

Cabe señalar también que se han realizado un total de 48 programas 

hasta el momento, si bien la investigación abarca 43, correspondientes 

al periodo de estudio seleccionado. 

Asimismo, en el programa se visibiliza la labor de empresas, entidades 

y organizaciones que trabajan en diversos ámbitos, mediante la realiza-

ción de entrevistas a personas expertas en las distintas temáticas que se 

abordan, predominando el ámbito de la salud y, específicamente, la sa-

lud mental. Cabe recalcar que cada programa de radio se centra en una 

temática diferente. 

Además, participan personas usuarias de diversas entidades. Es el caso 

de la asociación Hogares Compartidos de Valencia. Se trata de un pro-

grama innovador que ofrece a las personas mayores con escasos recur-

sos económicos, la posibilidad de vivir dignamente. El programa ofrece 

acompañamiento psicosocial en viviendas supervisadas para mayores 

de 60 años que sean pensionistas. Su trabajo se basa en la equidad, tra-

tando de ofrecer a cada persona mayor lo que necesita, de acuerdo a sus 

diferentes intereses, motivaciones y necesidades. 

En el programa de radio, también colaboran usuarios/as del Centro In-

tegral de Mayores (CIM) de Altea, gestionado y dirigido por la Funda-

ción Salud y Comunidad (FSC) y el Grupo Lagunduz, cuya titularidad 

depende del Ayuntamiento de Altea. El servicio desarrolla acciones 

que, con carácter preventivo, promueven la adquisición de actitudes, 

conocimientos y habilidades que permiten optimizar la salud de las per-

sonas mayores, sus capacidades en la esfera física y psíquica, así como 

alcanzar un nivel adecuado de interacción y desarrollo en su entorno. 

El programa se emite en el área de cobertura de L´Eliana, en Valencia, 

a través del dial (90.6 FM). Además, se puede escuchar en la página 

web www.radioturia.es, a través del pódcast, ofreciéndose también la 

posibilidad de descarga. 

También, se incluye en la programación de Radio Manises, Radio Mis-

lata y Radio Bétera, en Valencia. Asimismo, se emite a través de Radio 
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Altea, en Alicante. Además, se puede seguir a través de las principales 

plataformas de Internet. Es el caso de iVoox. 

El periodo analizado abarca desde el 1 de febrero de 2022, fecha de 

inicio del programa, al 11 de noviembre de 2023. Se marca esta segunda 

fecha, dado que, en días próximos a la misma, tiene lugar CICID 2023. 

X Congreso Internacional “Investigación en Comunicación e Informa-

ción Digital. Competencias digitales en la era de la Inteligencia Artifi-

cial. Las TRIC para la transformación social”, en el que se presenta la 

ponencia “La apuesta digital en la distribución de contenidos en la ra-

dio. Estudio de caso a través de iVoox”. 

En relación con ello, el periodo señalado permite tener una visión real 

de la evolución que ha tenido el programa, a partir de la información que 

ofrecen diferentes variables. Es el caso del número de escuchas, el nú-

mero de seguidores, el porcentaje de retención (número de oyentes que 

han escuchado hasta el 90% del programa), países desde donde se escu-

cha o escuchas desde iVoox, de acuerdo a las categorías de dispositivo. 

3. METODOLOGÍA 

Para abordar la investigación, una vez realizada la revisión bibliográ-

fica, se plantea una metodología basada en el análisis de contenido 

como técnica que identifica y describe de una manera objetiva y siste-

mática, enfocada en conocer los hechos reales, tal y como se presentan. 

En este sentido, se realiza una descripción de datos cuantitativos y cua-

litativos de las estadísticas generales ofrecidas por iVoox del programa 

“No hay edad en las ondas”, a través del nuevo panel de estadísticas 

que ofrece la plataforma. 

Al respecto señalar que, con las nuevas estadísticas, iVoox ha mejorado 

el criterio de recuento de escuchas y descargas, siguiendo las recomen-

daciones de la IAB (Interactive Advertising Bureau). De esta forma, 

ofrece una información con mayor rigor y garantiza la fiabilidad de los 

datos, lo cual permite conocer mejor a la audiencia de este programa. 

Las estadísticas presentan información actualizada para saber la evolu-

ción diaria de suscripciones; número de pódcast publicados; número de 
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escuchas, “Me gusta” y comentarios; evolución del ranking (indicador 

de popularidad del pódcast) a nivel internacional y segmentación de 

escuchas por país, como datos más relevantes. 

Por otra parte, ofrecen el porcentaje de escuchas desde diversas fuentes 

como “feed RSS” o “Really Simple Syndication” (recurso para la dis-

tribución de contenidos en tiempo real, basado en el lenguaje XML que 

permite seguir las actualizaciones a través de un software, sitio web o 

agregador de navegador); página web; app de iOS (sistema operativo 

móvil de código cerrado, desarrollado por Apple Inc. Este sistema fue 

originalmente desarrollado para el iPhone y posteriormente, se utilizó 

en dispositivos como iPod touch y iPad), app de Android (sistema ope-

rativo móvil basado en el núcleo Linux y otros softwares de código 

abierto) y “Embed” (elemento que provee los medios para insertar con-

tenidos externos, elaborados en los lenguajes de programación más usa-

dos, como el HTML, combinándolos con otro tipo de lenguaje). 

4. RESULTADOS 

Las estadísticas generales del programa “No hay edad en las ondas”, 

ofrecidas por iVoox, en el periodo analizado (desde el 1 de febrero de 

2022 al 11 de noviembre de 2023), aportan los siguientes datos de inte-

rés: 

‒ 36 suscripciones. 

‒ 43 pódcast publicados. 

‒ 1.1k Escuchas, 4 “Me gusta” y 11 comentarios. 

En cuanto a los comentarios, señalar que suele haber 3 comentarios como 

máximo en un programa, cuando se hacen. Es el caso del programa titu-

lado “Visión de los mayores del ámbito militar”, realizado el 17 de enero 

de 2023. Los comentarios que se realizaron fueron: “¡Qué interesante!”, 

“Muy buen programa” y “Como siempre, un programa con diferentes 

temáticas y varios puntos de vista, todos muy interesantes”. 

Por otra parte, por poner otro ejemplo, el programa denominado “Inte-

ligencia emocional” (con fecha de emisión del 10 de noviembre de 
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2023), tuvo dos comentarios: “Maravilloso” y “Muy buen programa, 

amigos”. 

‒ Asimismo, el programa más escuchado en el periodo anali-

zado fue el titulado “Niños robados” (emitido el 5 de abril de 

2022) con 98 escuchas, seguido del denominado “Envejeci-

miento activo y relaciones intergeneraciones” (con fecha de 

emisión del 8 de febrero de 2022), con 73 escuchas y, en tercer 

lugar, el titulado “Ocio en las personas mayores” (emitido el 

19 de abril de 2022), con 52 escuchas. 

‒ De igual modo, el programa menos escuchado durante este pe-

riodo fue el que llevaba por título “La juventud y las relacio-

nes intergeneracionales” (con fecha de emisión del 28 de fe-

brero de 2023), con 5 escuchas. Por otra parte, el programa 

titulado “Humor terapéutico” (emitido el 6 de junio de 2023) 

y el denominado “Estilo de vida y envejecimiento” (con fecha 

de emisión del 23 de mayo de 2023), tuvieron 6 escuchas. 

‒ Se registra un porcentaje de retención del 100% en un gran 

número de programas. Es el caso, por ejemplo, de los progra-

mas emitidos durante 2023, titulados “Mujeres mayores vícti-

mas invisibles de violencia de género” (emitido el 31 de octu-

bre) o “Servicios Sociales en Latinoamérica” (con fecha de 

emisión del 3 de octubre). Y también del programa emitido en 

2022, denominado “La motivación” (emitido el 3 de mayo). 

‒ En cuanto al ranking, en España ocupa la posición #13.195 en 

la categoría “General” y la #775 en la categoría “Actualidad y 

Sociedad / Mundo y Sociedad”. 

Cabe destacar también que iVoox ofrece información a nivel interna-

cional, respecto a la posición del programa en la categoría “Actualidad 

y Sociedad / Mundo y Sociedad”, especificándose datos relacionados 

con la posición #775. En este sentido, se facilitan datos por país, seña-

lándose que la primera posición la alcanza Francia, seguida de Alema-

nia y Reino Unido, ocupando España la octava posición en el ranking. 

https://www.ivoox.com/no-hay-en-las-ondas-31-10-2023-mujeres-audios-mp3_rf_118896651_1.html
https://www.ivoox.com/no-hay-en-las-ondas-31-10-2023-mujeres-audios-mp3_rf_118896651_1.html
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‒ Respecto a la segmentación de escuchas por país en el periodo 

seleccionado, se observa que España es el país desde el que 

mayoritariamente se escucha el programa, con 1.070 escu-

chas, seguido de Argentina, con 20 escuchas. Por debajo de 

esta cifra, de mayor a menor número de escuchas, se detecta 

que se escucha en Colombia, Cuba, Estados Unidos, Vene-

zuela, Chile, Reino Unido, Andorra, Costa Rica, República 

Checa, Alemania, Países Bajos y Uruguay. 

‒ Por último, en cuanto al número de escuchas registrado desde 

iVoox, el mayor porcentaje se detecta a través de Android 

(727 escuchas, lo cual supone un 65,32%); web (209, con un 

18,78%), iOS (157, lo cual significa un 14,11%) y, en último 

lugar, “Embed” (20 escuchas, con un 1,80%). 

5. DISCUSIÓN 

En este apartado, consideramos como punto de partida el transistor, al 

tratarse de un elemento relevante de la innovación tecnológica, llevada 

a la radio. De acuerdo con Murelaga (2009), el desarrollo del radio-

transistor modificó los hábitos del radioescucha, desplazando la audi-

ción sedentaria, que reunía a las familias alrededor del aparato, para 

convertirla en móvil, lo cual implicó un consumo individualizado a la 

hora de escuchar la radio. Esto supuso en su día una auténtica revolu-

ción por todas las novedades tecnológicas que introdujo.  

González (2010, p. 51) analiza la nueva realidad sonora emergente de 

Internet, considerando al respecto que “la radio siempre se ha caracte-

rizado por superar, de forma imaginativa, las situaciones adversas, por 

lo que no es nuevo que adopte la tecnología emergente y la sepa apro-

vechar, como así lo hizo desde sus orígenes. Es el único medio de co-

municación que no nació con este fin, sino como consecuencia de un 

avance tecnológico, o, si lo queremos decir de otra manera, como un 

gran invento de comunicación sin contenidos propios. Se trataba, pues 

de un maravilloso y mágico aparato de voz y sonidos, que debería re-

llenarse con una programación adecuada, si quería llegar a convertirse 

en un verdadero medio de comunicación. Y así lo hizo y llegó a 
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conseguirlo, alcanzando la máxima cuota de audiencia (sobre todo an-

tes de la llegada de la TV) y transformándose en el más poderoso, na-

tural, cercano y creíble”. 

En este sentido, Cavia (2016, p. 66) alude a “una definición romántica 

de los inicios y de los desafíos a los que ha hecho y tendrá que hacer 

frente la radio. Si la televisión surgió como una amenaza para el tran-

sistor, Internet se erige como el punto de inflexión del medio radiofó-

nico que le exige renovarse o morir”. 

Mucho ha cambiado el panorama mediático desde los primeros transis-

tores que empezaron a utilizarse alrededor de los años 50 del siglo pa-

sado, hasta el momento actual, con la distribución de contenidos a tra-

vés de los actuales teléfonos móviles.  

Los datos ofrecidos por un informe reciente de la Global System for 

Mobile Communications Association (GSMA), la asociación que re-

presenta a los operadores de telefonía móvil de todo el mundo, indican 

que más de 4.300 millones de personas utilizan estos dispositivos, una 

cifra que ha aumentado un 9% desde 2022. Esto significa que más de 

la mitad de la población tiene un dispositivo móvil. 

El informe también señala que el número de conexiones móviles supera 

los 10.000 millones. Además, cada persona tiene de media más de un 

dispositivo móvil, si bien se observan diferencias destacadas entre dis-

tintas regiones. En este sentido, Europa y América del Norte son las que 

tienen una mayor penetración de teléfonos móviles, con un 76% y un 

74% respectivamente. 

Esto significa que, en la actualidad, un gran número de personas tenemos 

un teléfono inteligente que nos ofrece la posibilidad de estar conectadas 

con el mundo en cualquier momento, a través de Internet, lo cual nos 

permite obtener nuevas oportunidades que facilitan la comunicación. 

La radio forma parte de este ecosistema comunicativo en continuo cam-

bio y adaptación y ha sabido superar los retos que le ha ido planteando 

el nuevo entorno tecnológico, ofreciendo nuevas posibilidades de escu-

cha a una audiencia que ahora dispone de aplicaciones específicas para 

la oferta de canales de radio generalista y temática, locales, regionales, 
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nacionales y extranjeras, o de acceso a plataformas de radio y pódcast, 

entre otros servicios. 

Además, las nuevas tecnologías permiten en el momento actual el ac-

ceso a contenidos, desde la aplicación de las propias emisoras de radio, 

su página web o desde las principales plataformas digitales de audio del 

mercado: Spotify, Apple Podcast, iVoox, Google Podcast, y también a 

través de YouTube. 

Al igual que ocurrió con la aparición de las páginas webs, las aplicacio-

nes móviles han supuesto un gran cambio en el entorno mediático, ca-

racterizado ahora por el acceso multiplataforma y la convergencia digi-

tal. En el caso de la radio, esto ha tenido consecuencias importantes en 

la forma de entender la producción, distribución y consumo de produc-

tos y servicios que emergen desde el espacio digital, ofreciendo nota-

bles beneficios a los consumidores y a los proveedores, en el contexto 

de una industria de contenidos audiovisuales y plataformas digitales en 

constante crecimiento. 

6. CONCLUSIONES 

Los resultados expuestos confirman la hipótesis de investigación, a tra-

vés del estudio de caso específico del programa “No hay edad en las 

ondas”. Se constata el gran impacto de las nuevas tecnologías en el ám-

bito de la radio, abriéndose cada vez más paso el teléfono móvil como 

“nuevo transistor”, a través de las formas digitales de distribución, con 

un crecimiento considerable en el consumo de radio, a través de Inter-

net. Ello viene constatado por el dato del 65,32% de escuchas del pro-

grama, a través de Android y el 14,11% mediante iOS, lo cual suma 

casi el 80%. 

La hipótesis queda comprobada mediante la consecución de los objeti-

vos de esta investigación, que permiten conocer los datos estadísticos 

que ofrece el programa “No hay edad en las ondas”, a partir de la infor-

mación registrada por la plataforma iVoox.  

Se constata además el impacto del nuevo entorno tecnológico en la ra-

dio, a través de las nuevas formas digitales de distribución, en el caso 

https://www.academia.edu/62711998/Transformaciones_de_la_radio_en_la_era_digital_el_impacto_del_nuevo_entorno_tecnol%C3%B3gico?uc-g-sw=38823075
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del programa “No hay edad en las ondas”. En este sentido, los resulta-

dos de esta investigación confirman los beneficios que tiene la digitali-

zación en la distribución de contenidos. Por poner un ejemplo, en el 

caso del programa que centra nuestro interés, las estadísticas muestran 

que se escucha desde Estados Unidos o algunos países de Latinoamé-

rica, algo inimaginable, en el caso de la radio analógica tradicional, an-

tes de la irrupción de la radio digital. 

Respecto a la transición del modelo analógico a la radio digital, con 

todas las ventajas que supone, cabe incidir en que Ràdio Túria, una de 

las decanas de la Comunidad Valenciana, también ha realizado impor-

tantes cambios en los últimos años, digitalizando sus emisiones, mejo-

rando sus instalaciones o incorporando el “streaming”, lo cual ha bene-

ficiado a su programación, en general. 

Por último, a partir de este estudio, se abren futuras líneas de investiga-

ción a realizar que pueden ayudar a entender mejor la apuesta digital en 

la distribución de contenidos en la radio. Es el caso del análisis del im-

pacto del programa fuera de España o del estudio de audiencia que 

ofrece la web de Ràdio Túria (www.radioturia.es) y la comparativa con 

los datos de iVoox, ampliando en esta nueva investigación el periodo 

de tiempo analizado, con una muestra integrada por un mayor número 

de programas de “No hay edad en las ondas”.  

También sería relevante complementar este estudio con otros datos de 

interés, relacionados con la audiencia que se registra del programa, me-

diante el análisis de datos del dial de radio analógico, a través del cual 

se sintoniza. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Es conocido que una parte primordial en el ámbito científico es la difusión 

de las investigaciones científicas (Fonseca Mora, 2010), se ha convertido 

en una de las prioridades de los investigadores (Gisbert y Panés, 2009). 

Pero en la actualidad, más que comunicar la ciencia en el ámbito cientí-

fico, es importante dar acceso al conocimiento a toda la población (Bueno, 

2010; Poliakoff y Webb, 2007), aunque existen científicos que no consi-

deran una actividad importante la comunicación pública de la ciencia. 

La comunicación de la ciencia en los medios de comunicación supone 

una gran ventaja gracias a su poder de difusión, pero es común que los 

científicos eviten este tipo de canal debido a la posible distorsión del 

mensaje científico (Bueno, 2010; Weigold, 2001). Es por esta razón que 

algunos investigadores deciden utilizar otras formas independientes 

para comunicar la ciencia. 

Existe una forma directa de comunicación asociada a diferentes socie-

dades científicas e instituciones públicas, como los servicios de difu-

sión de la cultura científica de las universidades, pero en muchos casos, 

estos cauces se reducen considerablemente al ámbito más cercano al 

investigador. 
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Existen científicos que utilizan Internet como medio de difusión de sus 

investigaciones, éste se ha convertido en un excelente medio que ha 

propiciado un aumento en la visibilidad de la ciencia (Brumfiel, 2009; 

Nisbet y Scheufele, 2009). 

Con el aumento del número de usuarios en línea, en el transcurso de la 

primera década de este siglo han surgido intentos de mezclar los medios 

tradicionales de SC y los nuevos enfoques (Dantas-Queiroz et al., 2018) 

1.1. LA COMUNICACIÓN DE LA CIENCIA 

El número de investigaciones científicas que se transmiten a la sociedad 

se corresponde a un número mínimo del total de investigaciones que se 

llevan a cabo día a día. Este dato a nuestro parecer es realmente nega-

tivo, pues toda la ciencia merece ser comunicada y difundida. 

La última encuesta de Percepción Social de la Ciencia y la Tecnología 

(Fecyt, 2022), indica que la ciencia se encuentra entre los principales 

temas de interés de la población.  

La difusión de la ciencia debe ser primordial en el desarrollo social, ya 

que esta es un determinante para favorecer la calidad de vida de los 

ciudadanos, ofreciendo conocimiento nuevo, mostrando los progresos 

sociales ligados a la ciencia que repercuten de forma directa en la eco-

nomía y en la cultura. 

Los mensajes científicos son clarificadores para la sociedad porque estu-

dian y desarrollan de forma sistemática los principales problemas que se 

encuentran. También cumple una función educativa, complementando a 

la enseñanza, pero no supliéndola y favoreciendo los procesos de educa-

ción permanente (Melgarejo-Moreno y Rodríguez-Rosell, 2023). 

Según Teixeira (2019) comunicar la ciencia se refiere al objetivo de 

difundir los desarrollos científicos-tecnológicos innovadores, recodifi-

car la información a un lenguaje más simple que permita ser entendida 

por un público no especialista. En cambio, según Bueno (2010) la co-

municación científica es el intercambio de información de investigacio-

nes científicas en un entorno científico, mientras que la divulgación 

científica se refiere a la difusión de esta a la sociedad en general. Sea 

como fuere, y tal y como se apunta en un estudio anterior (Parejo-Cué-

llar et al.,2022) citando a otros autores (Akin, 2017; Davies, 2020; 
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Fähnrich, 2021; Leßmöllmann et al., 2019; Macho Reyes y Bermúdez 

Vázquez, 2020; Negretti et al., 2022; Rauchfleisch y Schäfer, 2018) el 

campo de la comunicación de la ciencia es variable, su rápido progreso 

ha favorecido su investigación desde diversas perspectivas, utilizando 

diferentes definiciones y metodologías. 

Por tanto, la comunicación de la ciencia puede utilizar infinidad de me-

dios para ser difundida a toda la sociedad (Canan et al., 2017). La trans-

formación digital ha favorecido que los roles entre los comunicadores y 

las audiencias se difuminen, y por tanto la diversificación de los diferen-

tes actores. En todo caso, la formación en ciencias debe ser el medio 

principal para crear un vínculo entre la ciudadanía y los temas científicos. 

Para Watanabe y Kawamura (2016) es necesario construir la compren-

sión de la importancia de la ciencia en la cultura, para ello, los investiga-

dores deben promover la adquisición de esa cultura por la sociedad. 

1.2. NUEVOS MEDIOS PARA COMUNICAR CIENCIA 

Los medios audiovisuales se han convertido en una herramienta potente 

de difusión científica. Durante la pandemia de Covid-19 se ha razonado 

sobre las formas de comunicación de la ciencia, cómo los ciudadanos 

han sido capaces de asimilar y comprender la información que se les 

transmitía para tomas decisiones al respecto. Se ha comprobado que los 

elementos gráficos han ayudado en gran medida a comprender ciertos 

conceptos que de otra forma los ciudadanos sin formación en esos cam-

pos no entenderían.  

No debemos olvidar que los medios tradicionales (AIMC, 2023) siguen 

dominando el ranking de medios más consultados, siendo el principal 

la televisión.  

[…] necesitamos los medios de comunicación para entender el mundo 

que nos rodea. Somos animales sociales y nos interesa, cada vez más, 

saber qué ocurre más allá de nuestra vida profesional y familiar, de la 

que tenemos información directa. Necesitamos saber qué ocurre en el 

ámbito político, económico, cultural, deportivo, etc. Por curiosidad, 

pero también porque de forma directa o indirecta esos ámbitos influyen 

en nuestra vida. Simplificando, el modo en que los medios de comuni-

cación cubren esta necesidad y nos sirven de ventana al resto del mundo 

(Fernández Bayo, Mecha y Milán, 2018) 
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Estos mismos autores apuntan que son tres las principales funciones de 

los medios de comunicación: informar, explicar y opinar. Es por esta ra-

zón que estos son los mejores aliados para la comunicación de la ciencia. 

Según el Marco General de los Medios en España (AIMC, 2023) la ra-

dio se encuentra entre los tres primeros medios de comunicación más 

consultado por los españoles. El porcentaje de personas que consumen 

este medio a través de internet está en aumento, sobre todo en la pobla-

ción más joven. 

En la última década el audio ha cobrado cada vez más importancia para 

la sociedad […] este medio ha sabido adaptarse a la perfección al ám-

bito digital y a los cambios propiciados por la llegada de internet, 

abriéndose paso y dando lugar a una nueva concepción que ha posibili-

tado que la ciudadanía se pueda convertir en prosumidor mediático, 

creando sus propios espacios sonoros a través de las plataformas de pó-

dcast (Melgarejo-Moreno y Rodríguez-Rosell, 2023) 

Es por esta razón que las emisiones de audios creadas para el consumo 

en este medio han crecido. 

El último informe Digital News Report España (2023) indica que una 

buena parte de la audiencia, en particular las nuevas generaciones, ha 

optado por buscar y seleccionar formas alternativas de informarse, a 

través de formatos y canales diferentes a los tradicionales. Esto expli-

caría el auge de la escucha del podcast en España, uno de los países del 

mundo en los que este medio de comunicación goza de una enorme 

popularidad (45%). 

Aunque de forma inicial este medio fue ideado para consumir música, 

se ha demostrado que esta herramienta es un medio eficaz para comu-

nicar y difundir información (Martins et al., 2020).  

En lo referente a su utilización como medio de difusión de la ciencia, 

diferentes autores (Dantas-Queiroz et al., 2018; Saidelles et al., 2018) 

señalan que los podcasts han aumentado su protagonismo, debido a 

ciertas características que posibilitan su accesibilidad y su propagación. 

Los programas sobre ciencia están ganando cada vez más terreno en el 

ámbito de los podcasts debido a que este tipo de formato, a diferencia 

de los medios tradicionales, es más económico de producir y con un 
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enfoque más relajado, y permite la comunicación desde la voz de los 

propios investigadores y divulgadores científicos. 

Según el III Informe sobre el estado del consumo de pódcast español 

(Observatorio iVoox, 2023) en referencia a la demanda del contenido, 

la ciencia ocupa el tercer lugar con un 19,19% y el oyente quiere en-

contrar más podcasts divulgativos. 

Es en este contexto que el podcast ha adquirido protagonismo y cada 

vez con más aceptación se ha convertido en una herramienta idónea 

para la difusión del conocimiento científico, ayudando de esta forma a 

que la ciencia acceda de diferentes formas a un público más general. 

2. OBJETIVOS 

En vista del potencial que puede tener este formato para la divulgación 

científica, como primer objetivo se plantea 1. identificar los programas 

de ciencias en formato podcast y, en segundo lugar, de los programas 

identificados 2. analizar las características narrativas, divulgativas y de 

producción de los podcasts sobre ciencia, para conocer qué patrones 

tienen en común y qué tipo de información transmiten. 

3. METODOLOGÍA 

Se presenta un estudio en el que se analiza los pódcast que tratan sobre 

ciencia más escuchados en las plataformas podcasting. La muestra se 

ha obtenido de diversas plataformas: iVoox, Spotify, Google Pódcast y 

Apple Pódcast. 

Tras una búsqueda, se realiza un cribado de los resultados de aquellos 

que se reproducían en todas las plataformas. De esta forma, se han se-

leccionado los veinte programas de ciencias, que están categorizados 

en iVoox como los mejores del área de ciencias en 2023, plataforma 

que se ha seleccionado para la reproducción de los programas. 
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TABLA 1. Programas analizados 

 Muestra de podcasts 

1 A Ciencia Cierta 

2 Quantum FM 

3 Muy al Día 

4 Astrobitácora: astronomía con Álex Riveiro 

5 Coffee Break: Señal y Ruido 

6 Serendipias 

7 Raíz de 5 

8 Materia Oscura 

9 Universo de Misterios 

10 A hombros de gigantes 

11 El Abrazo del Oso 

12 Podcast Radio Skylab 

13 Aparici en Órbita 

14 La Ciencia Pop 

15 Tu Cerebro al Desnudo 

16 El Turista del Espacio 

17 Cienciaes.com 

18 La mecánica del caracol 

19 Mindfacts: Esguinces mentales 

20 Átomos y Bits 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de iVoox 

‒ A Ciencia Cierta. Programa de divulgación científica. Presen-

tado y dirigido por Antonio Rivera. Este programa trata de te-

mas de ciencia variados. 

‒ Quantum FM. Programa podcast que trata temas de física 

cuántica. Presentado por el youtuber y divulgador de ciencia 

español José Luis Crespo. 

‒ Muy al Día. Programa podcast de la revista  Muy interesante. 

Programa con píldoras informativas sobre ciencias en general. 

‒ Astrobitácora: astronomía con Álex Riveiro. Dirigido por el 

divulgador científico y escritor Álex Riveiro. 
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‒ Coffee Break: Señal y Ruido. Programa podcast con noticias 

de actualidad científica con los análisis más completos y las 

opiniones de expertos. 

‒ Serendipias. El podcast de ciencia de Cadena SER presentado 

por Ignacio Crespo. 

‒ Raíz de 5. Programa podcast sobre matemáticas dirigido y pre-

sentado por el profesor Santi García Cremades. 

‒ Materia Oscura. Programa podcast sobre astronomía y física, 

presentado por el periodista José Manuel Nieves. 

‒ Universo de Misterios. Programa podcast sobre ciencia y 

misterio. 

‒ A hombros de gigantes. Programa podcast de divulgación 

científica y actualidad sobre los hallazgos más recientes de la 

ciencia y las últimas noticias publicadas por las principales re-

vistas científicas. 

‒ El Abrazo del Oso. Programa podcast sobre la historia de las 

ciencias. 

‒ Podcast Radio Skylab. Programa podcast sobre ciencia donde 

se habla en tono desenfadado sobre el espacio, la tecnología y 

otras curiosidades. 

‒ Aparici en Órbita. Programa podcast donde Alberto Aparici 

habla de los últimos avances científicos. 

‒ La Ciencia Pop. Podcast de divulgación científica presentado 

por el científico chileno Gabriel León. 

‒ Tu Cerebro al Desnudo. Podcast sobre neurociencia. 

‒ El Turista del Espacio. Podcast de astronomía presentado por 

Álex Riveiro. 

‒ Cienciaes.com. Programa podcast donde el físico y divulga-

dor científico Ángel Rodríguez Lozano explica de forma 

amena y rigurosa temas como los últimos avances de la inves-

tigación científica. 
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‒ La mecánica del caracol. Eva Caballero dirige un podcast de-

dicado a la divulgación de la ciencia, la tecnología y la historia. 

‒ Mindfacts: Esguinces mentales. Podcast de ciencia y tecnología. 

‒ Átomos y Bits. José Manuel Nieves y Pedro Pablo May produ-

cen uno de los mejores podcasts de ciencia donde comentan 

las noticias más destacadas del mundo científico. 

A la muestra seleccionada se le aplica una ficha de análisis, que fue 

construida sobre un formulario en Google, lo que permitió volcar los 

resultados en Excel para su tratamiento estadístico. A continuación (ta-

bla 2) se exponen los ítems de análisis de la ficha utilizada: 

TABLA 2. Ficha de análisis de los programas 

Año Fecha de comienzo de las emisiones 

Tipología Especializado / Generalista 

Temática Temas científicos 

Programas sobre calidad del aire Sí/No 

Frecuencia de producción Diario/semanal/quincenal/mensual 

Narrativa Narrado/Noticias/Tertulia 

Duración Rango de duración 

Colaboradores Sí/No 

Información sobre fuentes Sí/No 

Fuente: elaboración propia 

En el ítem año se indica la fecha en la que comenzó las emisiones de 

cada programa analizado; en la tipología se expone si se trata de un 

programa de corte generalista, enfocado a un público general o más 

bien son programas destinado a un público especializado. También se 

indica en el apartado temática sobre qué disciplina se enfoca el pro-

grama, es decir si se abordan todas las ciencias o simplemente se rela-

ciona a una única materia: química, física, astronomía, etc. 

La frecuencia de producción se corresponde con la periodicidad de las 

emisiones (diario, semanal, quincenal o mensual). En el apartado na-

rrativa se indica la forma en la que se narra cada programa, si se realiza 

de forma narrado como si se estuviera contando una historia o en su 

defecto en forma de noticia o de tertulia. 
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En el rango de duración se indica cuánto dura de forma aproximada 

cada episodio. Si se hace uso de colaboradores en los diferentes capí-

tulos, si en cada capítulo se menciona las diferentes fuentes de infor-

mación científica de las cuales se ha obtenido la información. 

Y, por último, un apartado destinado a la calidad del aire, que está re-

lacionado con el proyecto Comunicaire en el que se enmarca. Se pre-

tende conocer si en los programas analizados se destina algún capítulo 

a abordar información relacionada con la calidad del aire. 

4. RESULTADOS 

Tras el análisis de los programas seleccionados en relación con la cien-

cia, podemos comprobar que se trata de programas de creación reciente, 

el más antiguo se remonta al año 2010 y el más reciente a 2022 (gráfico 

1). Del total de programas analizados podemos apreciar que el 20% de 

los programas más populares tienen su nacimiento en el año 2022. Le 

siguen los años 2016 y 2019, con un porcentaje del 15%; y 2010, 2017 

y 2018, con un 10% del total. Hay que destacar que la totalidad de los 

programas analizados, en la actualidad aún siguen en emisión. 

GRÁFICO 1. Año de nacimiento de los programas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En cuanto a la tipología de los programas analizados (gráfico 2), pode-

mos destacar en base al lenguaje empleado, que dichos programas tie-

nen un enfoque principalmente destinado a un público generalista. Es 

la temática de astronomía la cual aglutina el 10% de los títulos. 

GRÁFICO 2. Temática de los programas 

 

Fuente: Elaboración propia 

En referencia a la temática tratada en los programas (gráfico 3), de 

forma general, la mayoría de estos abordan las ciencias desde varias 

disciplinas (75%), así cada capítulo puede estar destinado a cualquier 

rama de la ciencia. 

Continuando por un aspecto más temporal, lo relacionado con la fre-

cuencia de producción, los títulos analizados se emiten de forma sema-

nal (60%), un valor muy por encima del resto, el 20% los títulos con 

periodicidad mensual, o diarios. 
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GRÁFICO 3. Frecuencia de producción de los programas 

Fuente: Elaboración propia 

En lo relativo a la forma de narrar la información (gráfico 4), encontra-

mos que el 65% de los programas muestran la información científica de 

forma narrada, como si de una historia se tratase. También en un 20% 

los programas se desarrollan en forma de tertulia, entrando en juego al 

menos dos locutores, y, por último, el 15% de los títulos, que confieren 

a la obra un aspecto noticioso. 

GRÁFICO 4. Narrativa de los programas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La duración estimada de cada entrega (gráfico 5) se prevé en una dura-

ción menor a 1 hora, con el 55%, esto es así ya que, según distintos 

estudios, los consumidores de este tipo de formatos, prefieres duracio-

nes cortas, concentran más su capacidad de atención, etc., además del 

juego publicitario. 

GRÁFICO 5. Duración de los programas 

 

Fuente: Elaboración propia 

En relación a la participación o no de colaboradores (gráfico 6), el 60% 

de los títulos invitan a colaboradores para narrar las historias, y/o par-

ticipar en las tertulias, frente al 40%, que son los propios presentadores 

los únicos conductores de la narración. 

Por último, el objetivo de la divulgación de contenido científico es ha-

cer llegar, de forma entendible para el receptor, el mensaje transmitido, 

de no hacerlo, este esfuerzo por transmitir queda en vano. De igual 

modo, dar mención a las fuentes de donde se obtiene la información es, 

o debería ser, una tarea principal. 
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GRÁFICO 6. Colaboradores 

 

Fuente: Elaboración propia 

Así, de la totalidad de los títulos analizados, el 55% sí hace mención a 

las fuentes de la información, frete al 45% que no lo hace (gráfico 7), 

esto se convierte en una diferencia poco significativa. 

GRÁFICO 7. Información sobre las fuentes de información 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En el marco del proyecto Comunicaire (“Estrategias de traslación me-

diática para información pública sobre calidad del aire en Extrema-

dura”), se ha querido conocer si de todos los programas analizados al-

guno trata sobre la calidad del aire, en este sentido, se ha localizado que 

únicamente dos de los programas: A ciencia cierta y La mecánica del 

caracol, destinan un capítulo donde se aborda esta temática. 

5. DISCUSIÓN 

La comunicación de la ciencia abarca multitud de parcelas de estudio. 

Es un ámbito que está creciendo en presencia e importancia, sobre todo 

en lo referente a la divulgación científica (Parejo-Cuellar et al., 2023). 

En la última década el formato audio ha adquirido mayor importancia en 

la sociedad, el medio se ha adaptado al ámbito digital dando lugar a nue-

vas posibilidades para que los ciudadanos se conviertan en prosumidores. 

Debido a los nuevos modos de consumo e interacción con los medios, 

las actuales audiencias están transformando no solo la producción de 

contenidos sino al mismo ecosistema mediático. Sin duda, el cambio 

más importante es que el usuario decide qué y cuándo ver/escuchar con-

tenidos sin depender de la emisión en directo de los mismos, lo que 

conduce directamente a una especialización en la oferta […] Internet 

permite el consumo a la carta y un factor decisivo en favor del podcast 

es que la escucha no demanda fijar una atención visual, por tanto, es 

posible su consumo en mayor número de situaciones que el vídeo a la 

carta (De-Lara-González y Del-Campo-Cañizares, 2018) 

Los podcasts sobre ciencia están en aumento. Haciendo una simple con-

sulta en Google, se nos muestra infinidad de páginas donde se indican 

programas de corte científico. La radio se ha unido a este medio y ha 

creado sus propios programas sobre ciencia, los cuales pueden ser es-

cuchados desde cualquier plataforma de podcasting. 

Martin et al. (2020) indican que este formato es un medio ideal para 

poder aumentar el interés por la información científica y aumentar el 

conocimiento en determinados temas a los oyentes.  

De-Lara-González y Del-Campo-Cañizares (2018) afirman que el pod-

cast es un medio ideal para para atraer a las audiencias, crear fidelidad 

y generar una comunidad en torno a los programas.  
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Durante este análisis, se ha comprobado que los programas sobre cien-

cias están en aumento, se han analizado los 20 mejores programas sobre 

ciencia del 2023, los cuales son accesible desde diferentes páginas de 

podcasting. En cuanto a la temática científica, la mayoría tratan las 

ciencias de forma general, destinando cada capítulo a diferentes inves-

tigaciones científicas con una forma de narrar la información que se 

hace accesible al público en general.  

El uso de colaboradores hace que la dinámica de cada programa se haga 

más amena, y permite al oyente involucrarse con los propios científicos.  

También una parte primordial para poder hacer más accesible la ciencia 

al público general es proporcionar la mayor información posible sobre 

las investigaciones que se están tratando. El mostrar y hacer referencias 

a las fuentes de información directa del estudio científico, quien es su 

autor, en qué centro u universidad se ha desarrollado, donde poder lo-

calizar el texto completo de la investigación, etc., hace posible que la 

ciencia se difunda y al mismo tiempo ayuda al público para que ellos 

mismos, si lo creen necesario, puedan estudiar estas investigaciones y 

así entenderlas. 

Parece que la duración de menos de una hora de los programas es sufi-

ciente para mostrar contenido de corte científico. Si bien es cierto que 

la información se debe transmitir sin rodeos, en este aspecto, ayuda que 

cada capítulo se destine a un mismo tema, y utilizar la forma narrada, 

pues es la mejor fórmula para enfocarse en un tema e incluir suficiente 

información en un tiempo reducido. 

6. CONCLUSIONES 

Atendiendo a los objetivos que se han planteado en este estudio, se puede 

concluir que tras el análisis de las características de corte narrativas y del 

ámbito de la producción de los podcasts sobre ciencias, se aprecia que la 

mayoría de los programas tienen una duración de menos de 1 hora, aun-

que si bien es cierto, cada capítulo de un mismo programa puede variar 

en su duración dependiendo en gran medida del tema tratado. 



‒ 41 ‒ 

A partir de todos los datos que se han analizado, podemos descubrir que 

los programas de forma mayoritaria se enfocan a las ciencias de forma 

general, es decir, enfocado a una audiencia común. De igual modo, el 

autor no realiza el programa en solitario, suele incluir entrevistas y la 

participación de colaboradores, lo que implica que se realice mayor én-

fasis en mostrar las fuentes de información desde las que se ha obtenido 

la información tratada. 

Podemos concluir que los podcasts sobre ciencias se están transfor-

mando en una herramienta atrayente y aceptada para la audiencia de las 

plataformas de podcasting, que suponen un gran entretenimiento y al 

mismo tiempo un medio para aumentar el conocimiento en el ámbito 

de las ciencias. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El poder de la imagen para captar la atención de los espectadores es 

indiscutible. El uso de la imagen para transmitir información es algo 

que ya se hacía miles de años atrás y que nos ha llegado en forma de 

pinturas rupestres y que, de algún modo, resumían visualmente el men-

saje que se deseaba transmitir.  

La abstracción es un proceso que transforma una fuente de información 

extensa en una versión más concreta y abreviada, mientras que una abs-

tracción visual es un tipo específico de abstracción en el que se usan 

representaciones visuales (Viola et al., 2020). La abstracción visual se 

utiliza desde hace tiempo también en el ámbito científico a través del 

uso de diversos tipos de gráficos que representan datos, puntos, valores, 

líneas o áreas, entre otros (Viola et al., 2020). Hoy, además, valoramos 

e investigamos la remarcable habilidad que tenemos para reconocer ob-

jetos a través de un gran rango de abstracciones visuales y trabajos, con 

sistemas de inteligencia artificial para imitar esta capacidad (Singer et 

al., 2022). 

Este trabajo analiza la atención de los espectadores frente a la presen-

tación de un mismo contenido en formato de texto y en formato de ilus-

tración con texto. En ambos casos, el contenido es científico. En este 

contexto, hay dos elementos que son de interés: la gestión de la atención 

y la comunicación científica con imágenes. 
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1.1. LA ATENCIÓN 

Entender cómo funciona la atención del espectador, lector o usuario es 

algo de gran interés para cualquier comunicador. Sabiendo cómo fun-

ciona esta, se aspira a poder modificar el formato, el contenido o el 

medio de distribución de un mensaje con el fin de ser los más efectivos 

posibles. Existen diversos modos de cuantificar la atención, entre ellos 

encontramos la frecuencia de parpadeo y el recuerdo. 

La relación entre el movimiento ocular, la atención visual y el procesa-

miento cognitivo ha sido estudiado durante casi un siglo (Manor & 

Gordon, 2003). En cada fijación ocular, la fóvea se dirige hacia una 

región particular del estímulo y se mantiene de manera estática por unos 

pocos cientos de milisegundos y durante ese tiempo se produce una en-

trada de información visual para su posterior procesamiento (Manor & 

Gordon, 2003). El parpadeo, por su parte, es un marcador de atención, 

además de humedecer la córnea el parpadeo tiene una función de ges-

tión atencional: a mayor atención menor frecuencia de parpadeo y vi-

ceversa, siendo múltiples los estudios que han aplicado este marcador 

a la percepción de contenidos audiovisuales (Andreu-Sánchez et al., 

2017a, 2017b; Nakano & Miyazaki, 2019; Shapiro et al., 1997). 

En cuanto al recuerdo, cabe destacar que son muy numerosos los estu-

dios desarrollados en el ámbito de la comunicación y la percepción cog-

nitiva en los que se ha estudiado el recuerdo en relación con la atención. 

De hecho, se ha demostrado que el uso de imágenes relacionadas con 

textos (en comparación al uso de solo texto) aumentan el recuerdo y la 

atención en el ámbito de la educación en salud (Houts et al., 2006), 

produciéndose el hecho de que el uso de imágenes puede cambiar la 

adherencia a las instrucciones sobre comportamientos saludables 

(Houts et al., 2006). 

1.2. LA COMUNICACIÓN CIENTÍFICA Y EL USO DE IMÁGENES 

La comunicación y la divulgación científicas son parte del trabajo que 

todo científico debe realizar, se trata de compartir con la sociedad los 

hallazgos de la ciencia. En la comunicación científica actúan tanto los 

científicos como los profesionales de la comunicación (Seguí Simarro 
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et al., 2015). Los científicos deben prepararse para ser investigadores y 

también divulgadores, ya que la ciencia debe salir a las calles y acer-

carse a los ciudadanos (Martín Sempere & Rey Rocha, 2007).  

En los últimos años, la comunicación científica ha incluido recursos y 

técnicas audiovisuales en el contexto de la revolución de los medios 

digitales (López Rodríguez, 2022). Tradicionalmente, los hallazgos 

científicos en áreas como la biomedicina (y otras) han sido presentados 

con recursos estadísticos (ejemplo, diagramas de barras) que suponen 

un reto de comprensión a la población general, por ello, recientemente 

se está aposando por una visualización de la ciencia con ilustraciones y 

narrativas que sean fácilmente comprensibles por una audiencia no es-

pecializada (Botsis et al., 2020). 

Una de las herramientas que se ha desarrollado en la comunicación de 

la ciencia en los últimos años es el abstract visual. Se trata de un tér-

mino que aboga por una estrategia innovadora de mejorar la divulga-

ción de la ciencia (Ibrahim et al., 2017) y que incluye la representación 

visual de información científica (normalmente se incluye la informa-

ción propia de un abstract de un artículo, en formato gráfico). Entre las 

ventajas otorgadas al abstract visual frente al texto, se encuentran: que 

mejora la difusión de los contenidos, que aumenta el interés de la au-

diencia y que influyen en la práctica clínica (Ibrahim, 2018). Sin em-

bargo, también se le atribuyen los siguientes inconvenientes: simplifi-

cación de contenidos complejos, sesgos en la presentación de resultados 

y falta de control de la calidad dado que los investigadores suelen care-

cer de nociones de diseño gráfico (Ibrahim, 2018). Este formato es óp-

timo para su difusión a través de las redes sociales, ya que en una ima-

gen se incluye toda la información que se desea transmitir de manera 

gráfica y concisa (Ramos & Concepcion, 2020). 

2. OBJETIVOS 

Este trabajo desea comparar la percepción y el recuerdo de un mismo 

contenido de divulgación científica con dos formatos: el texto y la ima-

gen ilustrada con texto. 
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2.1. OBJETIVO GENERAL 

‒ Comprobar si el formato (texto versus imagen) en el que se 

presenta un contenido de divulgación científica impacta en la 

percepción visual y en el recuerdo del contenido. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

‒ Analizar la atención de los espectadores al ver mensajes cien-

tíficos con texto exclusivamente o con imagen. 

‒ Analizar si el tipo de estímulo (imagen con texto o solo texto) 

afecta a la comprensión y el recuerdo del mensaje. 

3. METODOLOGÍA 

3.1. SUJETOS 

En este estudio participaron un total de 21 sujetos: 10 hombres, 11 mu-

jeres. De manera aleatoria, se hicieron dos grupos: un grupo formado 

por 12 sujetos (5 hombres y 7 mujeres) visualizaron los estímulos con-

sistentes en imágenes con texto; otro grupo formado por 9 sujetos (5 

hombres y 4 mujeres) vieron los estímulos formados exclusivamente por 

texto. Todos dieron consentimiento informado previo a participar en la 

investigación. El comité de ética de la Universidad Autónoma de Bar-

celona (CEEAH) aprobó el protocolo de este estudio con anterioridad. 

3.2. VARIABLES DE ESTUDIO 

Para llevar a cabo este trabajo se analizan las siguientes variables: par-

padeo de los espectadores, opinión sobre las características científicas 

de las imágenes y recuerdo de los contenidos presentados. A continua-

ción se detallan cada una de ellas. 

3.2.1. Parpadeo de los espectadores 

Hace referencia al número de veces que cada sujeto parpadeo mientras 

se enfrenta a los estímulos presentados. El parpadeo, como se ha indi-

cado anteriormente, además de tener una función fisiológica de 
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humedecer la córnea y proteger los ojos, es un conocido marcador de 

atención que aumenta con una disminución de la atención y viceversa. 

En este caso, se compara el número de parpadeos en estímulo con ima-

gen y texto con su homólogo solo con texto, con el fin de determinar si 

existen diferencias atencionales entre ambos casos.  

3.2.2. Opinión sobre las características científicas de las imágenes 

En este trabajo se les preguntó a los sujetos sobre su opinión sobre los 

contenidos de los estímulos presentados (ver apartado 3.4.2. Encuesta, 

para más detalle). 

3.2.3. Recuerdo de los mensajes 

El recuerdo se evalúa a partir de un cuestionario que se les presentó a 

los sujetos una vez habían finalizado de ver todos los estímulos (ver 

apartado 3.4.3. Cuestionario de contenidos, para más detalle). 

3.3. ESTÍMULOS 

Se escogieron un total de seis estímulos visuales y sus correspondientes 

versiones sin imagen y con el texto en exclusiva. En total, entonces, se 

trabajó con 12 estímulos. La mitad fueron presentados a cada uno de 

los grupos. Los estímulos fueron obtenidos de las ilustraciones realiza-

das para la Agencia SINC, agencia de información científica española, 

cuyo autor era Curro Oñate (Wearebeard) (FIGURA 1). 

Las seis imágenes trataban de temas diversos: (1) sobre los dos astro-

nautas españoles Pablo Álvarez y Sara García que han sido reciente-

mente elegidos por la Agencia Europea del Espacio (ESA) para formar 

parte del equipo de astronautas; (2) sobre la primera expedición sanita-

ria de la historia realizada por Isabel Zendal; (3) la historia de Henrietta 

Lacks y su contribución a la investigación de las células inmortales; (4) 

sobre Ada Lovelace y el primer programa informático de la historia; (5) 

sobre Ángeles Alvariño y su vida dedicada a la investigación oceano-

gráfica; y (6) sobre la emergencia climática actual. 

Los seis estímulos sin imagen consistían en los mismos textos escritos en 

negro sobre fondo blanco, sin ningún tipo de ilustración (FIGURA 2). 
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FIGURA 1. Ilustraciones de la Agencia SINC utilizadas como estímulos visuales en esta 

investigación 

  

Fuente: Agencia SINC. Autor: Curro Doñate (Wearbeard) 

FIGURA 2. Ejemplo de estímulo en su versión con imagen y su versión en texto. 

 

Fuente: Agencia SINC, Curro Doñate por el póster y elaboración propia. 
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3.4. REGISTRO DE DATOS 

El registro de los datos del presente estudio se desarrolló durante la pri-

mavera y el verano del año 2023, en las instalaciones del Instituto de 

Radio Televisión Española en Sant Cugat del Vallès (Barcelona). A 

continuación, se explican las dos aproximaciones desarrolladas para el 

registro de datos: eye tracker y encuesta. 

3.4.1. Eye tracker 

El eye tracker es una técnica que estudia el comportamiento visual del 

usuario mientras mira algún tipo de contenido. En este caso, se trabaja 

con un dispositivo de eye tracker con una frecuencia de registro de 150 

Hz, que ofrece un número de datos elevados que son susceptibles de ser 

analizados en posteriores estudios.  

FIGURA 3. Mapa de calor de una de las imágenes escogidas como estímulo en este tra-

bajo. Las zonas rojas indican un mayor tiempo de la mirada del sujeto en esa área, las 

zonas de color azul representan un menor tiempo. Las zonas que no tienen color indican 

que la mirada no se ha fijado en esa área. La mancha azul a la derecha está porque la 

mirada del sujeto en este ejemplo estuvo posada en esa zona en blanco que rodeaba al 

estímulo. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Con esta técnica logramos registrar diferentes variables como presencia 

de parpadeo, los mapas de calor (FIGURA 3), las dilataciones de las pu-

pilas, las fijaciones de la mirada, las sacadas oculares, etcétera. En el 

contexto de este trabajo, utilizamos la frecuencia de los parpadeos de los 

sujetos del estudio al mirar los estímulos y se compara el grupo de sujetos 

que miran textos con ilustraciones con los sujetos que miran solo texto.  

3.4.2. Encuesta 

Los sujetos, tras realizar la visualización de cada estímulo a través de 

la pantalla, contestaban las siguientes preguntas: (1) El artículo está 

bien escrito; (2) el título era una buena descripción de los resultados; y 

(3) el razonamiento científico del artículo tenía sentido. Para responder 

tenían las siguientes opciones: «totalmente en desacuerdo», «en 

desacuerdo», «de acuerdo», «totalmente de acuerdo». 

3.4.3. Cuestionario de contenidos 

Al finalizar el trabajo, los participantes debían completar un breve cues-

tionario sobre los contenidos presentados en el que se les hacían pre-

guntas específicas sobre lo que acababan de ver, con el fin de saber 

sobre su comprensión y memoria. Este cuestionario se realizaba siem-

pre una vez presentados todos los estímulos y consistía en 12 preguntas 

sobre los contenidos leídos. 

3.5. ESTRATEGIA DE ANÁLISIS 

Los datos se analizan a partir de los tres tipos de registros realizados. 

Por un lado, se analizan los datos obtenidos a partir del eye tracker, en 

cuyo caso, se pueden hacer comparaciones estadísticas de la variable 

estudiada (parpadeo) entre el grupo que mira ilustraciones con texto y 

el grupo que mira solo texto. Por otro lado, se comparan estadística-

mente los resultados de la encuesta de opinión, de nuevo entre ambos 

grupos. Finalmente, también se realiza una aproximación estadística al 

análisis de los cuestionarios de memoria de los contenidos presentados, 

también entre ambos grupos. 
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3.6. ESPECIFICACIONES TÉCNICAS 

Presentamos las imágenes en una pantalla de 27 pulgadas, haciendo uso 

del software Gazepoint Analysis del fabricante del eye tracker 

Gazepoint. También se usó el software del fabricante, Gazepoint Con-

trol, para realizar el calibrado de las miradas de los sujetos. En ambos 

casos, se usó Windows 11. El análisis estadístico se realizó con el soft-

ware gratuito JASP corriendo sobre MacOS. 

4. RESULTADOS 

4.1. COMPORTAMIENTO OCULAR 

Del estudio del eyetracker, analizamos el parpadeo de los sujetos. 

Como marcador de atención, el parpadeo nos indica lo siguiente: a ma-

yor número de parpadeos, menor atención y viceversa.  

Estudiamos el parpadeo medio de los sujetos mirando los estímulos pre-

sentados. El grupo que visionó las imágenes con texto (N = 12) parpa-

deó de media 30,417±14,854 por estímulo, con un valor mínimo de 13 

parpadeos y un valor máximo de 71; mientras que el grupo que visionó 

solo los textos mostró una media de parpadeo de 29,444±20,268, con 

un valor mínimo de 1 parpadeo y un valor máximo de 63 parpadeos 

(ver GRÁFICO 1). Al realizar un análisis comparativo no paramétrico 

entre ambos grupos (Mann-Whitney test), encontramos que no hay di-

ferencias estadísticamente significativas (p < 0,05) entre ellos: W = 

55.500, p = 0.943, rank-biserial correlation = 0.028. Lo que sí pudimos 

apreciar es que, aunque la comparativa estadística de ambos grupos no 

ofreció diferencias estadísticamente significativas, sí que hubo diferen-

cias en cuanto a la homogeneidad y la heterogeneidad de los parpadeos 

de los participantes en un caso y otro. El grupo que visionó las imágenes 

solo mostró un comportamiento de parpadeo más homogéneo, frente al 

grupo que visionó las imágenes con texto que fue más heterogéneo 

(GRÁFICO 1). 
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GRÁFICO 1. Distribución de los parpadeos entre los sujetos que vieron los abstracts cien-

tíficos con imagen y los que vieron solo los textos. 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.2. ENCUESTA 

El cuestionario estaba formado por 3 preguntas que seguían a cada una 

de las presentaciones de estímulos. Las preguntas eran: «El artículo está 

bien escrito»; «El título era una buena descripción de los resultados»; y 

«El razonamiento científico del artículo tenía sentido». Realizamos es-

tudios de t-test entre cada par de estímulos, es decir, el estímulo 1 en 

imagen versus el estímulo 1 en texto; el estímulo 2 en imagen versus el 

estímulo 2 en texto; etc. con cada una de estas preguntas. Analizados 

los datos que los sujetos presentan inmediatamente después de haber 

visto los estímulos obtenemos que solo se dan diferencias estadística-

mente significativas (p < 0,05) en la cuestión «El artículo estaba bien 

escrito», en el estímulo 5, correspondiente a la emergencia climática 

(ver GRÁFICO 2 y FIGURA 4). 
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GRÁFICO 2. Resultados de la encuesta realizada mientras los participantes miraban los 

estímulos, t-test, * p<0,05. 

 t df p 

Astronautas – Imagen vs Texto – El artículo está bien escrito 0,978 19 0,341 

Astronautas – Imagen vs Texto – El título era una buena descrip-
ción de los resultados 

-0,074 19 0,942 

Astronautas – Imagen vs Texto – El razonamiento científico del ar-
tículo tenía sentido 

0,249 19 0,806 

Isabel Zendal – Imagen vs Texto – El artículo está bien escrito 1,590 19 0,128 

Isabel Zendal – Imagen vs Texto – El título era una buena descrip-
ción de los resultados 

1,563 19 0,135 

Isabel Zendal – Imagen vs Texto – El razonamiento científico del ar-
tículo tenía sentido 

0,744 19 0,466 

Henrietta Lacks – Imagen vs Texto – El artículo está bien escrito 0,000 19 1,000 

Henrietta Lacks – Imagen vs Texto – El título era una buena des-
cripción de los resultados 

-1,257 19 0,224 

Henrietta Lacks – Imagen vs Texto – El razonamiento científico del 
artículo tenía sentido 

-0,189 19 0,852 

Ada Lovelace – Imagen vs Texto – El artículo está bien escrito -0,799 19 0,434 

Ada Lovelace – Imagen vs Texto – El título era una buena descrip-
ción de los resultados 

-0,985 19 0,337 

Ada Lovelace – Imagen vs Texto – El razonamiento científico del 
artículo tenía sentido 

0,164 19 0,872 

Emergencia climática – Imagen vs Texto – El artículo está bien es-
crito 

2,244 19 0,037* 

Emergencia climática – Imagen vs Texto – El título era una buena 
descripción de los resultados 

2,063 19 0,053 

Emergencia climática – Imagen vs Texto – El razonamiento cientí-
fico del artículo tenía sentido 

0,649 19 0,524 

Ángeles Alvariño – Imagen vs Texto – El artículo está bien escrito 2,008 19 0,059 

Ángeles Alvariño – Imagen vs Texto – El título era una buena des-
cripción de los resultados 

1,336 19 0,197 

Ángeles Alvariño – Imagen vs Texto – El razonamiento científico del 
artículo tenía sentido 

0,000 19 1,000 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 4. Estímulo que muestra diferencias de interés significativo entre ambos grupos: 

a la izquierda el abstract con imagen y a la derecha el texto solo 

 

Fuente: Agencia SINC y elaboración propia 

4.3. CUESTIONARIO DE CONTENIDOS 

El cuestionario de contenidos presentaba 2 preguntas sobre cada uno de 

los textos presentes en ambos estímulos, a excepción del último con una 

única pregunta, haciendo un total de 11 preguntas. Dado que el grupo 

de los estímulos con las imágenes o abstracts visuales estaba formado 

por 12 sujetos y el grupo con los textos exclusivamente estaba formado 

por 9 sujetos, el potencial de ambos grupos difiere. En el caso de las 

imágenes, los participantes dieron de manera correcta 72 respuestas de 

las 132 potenciales (un 54,5% de respuestas correctas). En el caso de 

los textos, hubo 56 respuestas correctas de las potenciales 96 (58,3% de 

respuestas correctas). La diferencia de respuestas correctas entre ambos 

grupos es de 3,8% a favor de los estímulos que solo tenían texto. 

5. DISCUSIÓN 

Este trabajo aspiraba a averiguar si percibir un mismo contenido de di-

vulgación científica a través de texto o a través de imagen provocaba 

diferencias en la percepción visual y en el recuerdo de los espectadores. 

Para ello, se abordan tres estrategias: la atención visual, analizada a tra-

vés del parpadeo; la satisfacción, analizada a través de un cuestionario 
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sobre los contenidos; y el recuerdo, analizado a través de un cuestiona-

rio sobre los contenidos percibidos. 

En lo que respecta al comportamiento ocular, cabe destacar que dife-

renciamos entre los parpadeos y las fijaciones. En el análisis de los par-

padeos, aunque no se encontraron diferencia de interés estadístico entre 

ambos grupos, sí se destaca la diferencia entre la homogeneidad de un 

grupo y otro, tal y como se ha encontrado en estudios previos (Andreu-

Sánchez et al., 2017a). El grupo que visionaron los textos con imágenes 

(o abstracts visuales) mostraron mayor homogeneidad que el grupo que 

leyó exclusivamente los textos. Esto, aunque sugiere que los patrones 

visuales de percepción de imágenes son más homogéneos que los pa-

trones de lectura única, debiera ser estudiado con otras investigaciones 

que pudieran confirmarlo. Además, el hecho de que no se encontraran 

diferencias en el parpadeo de ambos grupos, sugiere que la gestión de 

la atención no difiere entre ambos tipos de estímulos, ya que, como se 

ha explicado, el parpadeo es un marcador de atención. Esto, cuanto me-

nos, sorprende, ya que el uso de imágenes que acompañan la informa-

ción escrita suele producirse con intención de captar la atención del re-

ceptor, aunque es cierto que los textos suelen usarse más para determi-

nar el juicio hacia un contenido que las imágenes (Hughes et al., 2003). 

Sin embargo, aquí no hemos detectado diferencias entre el parpadeo de 

leer un texto solo o el mismo texto con ilustraciones explicativas que 

refuerzan la información escrita. Se sugiere desarrollar más experimen-

tos en esta línea que tomen en consideración marcadores de atención. 

En la encuesta, las respuestas de los participantes en ambos tipos de 

estímulos fueron bastante similares. Solo se detectaron diferencias re-

levantes en uno de los estímulos: aquel que hacía referencia a la emer-

gencia climática y hablaba de la cumbre del clima. Lo cierto es que es 

difícil saber por qué este estímulo provocó diferencias y el resto no. 

Podría ser un ligero número inferior de palabras en el estímulo. Tam-

bién es probable que se deba a una diferencia circunstancial y que lo 

correcto ante los resultados obtenidos aquí, sea concluir que mayorita-

riamente no se aprecian diferencias en los epígrafes analizados entre 

ambos tipos de estímulos. Al fin y al cabo, solo hay una diferencia de 

18 epígrafes analizados. Esta falta de diferencias significativas entre 
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formatos difiere del efecto encontrado por McCabe y Castel (2008), se-

gún el cual las imágenes que acompañan la información científica im-

pactan directamente sobre la percepción del contenido.  

En el caso de los cuestionarios, observamos que la diferencia de res-

puestas correctas obtenidas en un tipo de estímulo y otro no es muy 

grande (3,8 puntos porcentuales). Lo interesante es que, a pesar de ser 

una diferencia menor, esta se encuentra a favor de los textos sin imáge-

nes. Por ello, se podría decir que las imágenes con información cientí-

fica o más conocidos como abstracts visuales no favorecen necesaria-

mente la retención del mensaje. Esto podría estar vinculado al tiempo 

de presentación de los estímulos: dado que la comprensión, la memori-

zación y el aprendizaje de contenido es más efectivo si va acompañado 

de contenido reconocible (Kintsch, 1994) dar el mismo tiempo para leer 

un texto o analizar una imagen quizás no sea un modo justo de evaluar 

la memorización del contenido presentado.  

6. CONCLUSIONES 

Este estudio se diseñó con el interés de averiguar diferencias percepti-

vas de textos escritos versus textos ilustrados. En el ámbito científico, 

cada vez más, hay cierta tendencia que solicita a los científicos la crea-

ción no solo de textos que transmitan los hallazgos obtenidos, sino tam-

bién de imágenes o ilustraciones que transmitan esos mismos hallazgos 

e informaciones. Aquí nos preguntamos si habría diferencias entre estas 

dos formas de transmitir una misma información científica a partir de 

textos e imágenes científicas de carácter divulgativo. Después de ana-

lizar la atención a través del comportamiento ocular, las opiniones de 

los participantes a través de una encuesta y la memoria de los sujetos a 

partir de un cuestionario de los contenidos presentados, concluimos que 

las diferencias entre ambos tipos de estímulos son muy menores.  

Se sugiere seguir desarrollando investigaciones en esta línea ya que, si 

el modelo de transmitir la ciencia cambia hacia una estrategia más vi-

sual, esta debiera estar avalada por estudios que confirmen que el es-

fuerzo de cambio en la forma del mensaje (tanto en los casos en que los 

emisores sean los científicos o los divulgadores) ofrece ventajas claras 
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en términos de atención, de satisfacción y/o de recuerdo de la informa-

ción. En caso de que el uso de la ilustración gráfica no ofrezca beneficios 

claros y contrastables, se debiera pensar si es útil dedicar recursos a este 

tipo de comunicación visual que, sin duda, es más costosa que la escrita. 
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CAPÍTULO 4 

LAS NUEVAS FÓRMULAS DE EXPLOTACIÓN  

CINEMATOGRÁFICA: DESAFIANDO EL FUTURO  

DE LA VENTANA TEATRAL 

BRENDA PÉREZ-ZAPATER 

Universidad San Jorge (Zaragoza) 

 

1. INTRODUCCIÓN 

El año 2020 y la crisis de la Covid-19 supusieron un punto de no retorno 

para la industria cinematográfica de Hollywood. Si bien es cierto que 

el modelo de negocio basado en el streaming ya empezaba a imperar en 

el ecosistema audiovisual años antes de que estallara la pandemia tras 

el nacimiento de servicios disruptores como Netflix en 2007, el confi-

namiento de la población y el cierre total de las salas de cine y los es-

pacios culturales en gran parte del planeta dispararon el consumo online 

de entretenimiento. El mundo digital pasó a convertirse en el punto de 

encuentro de las personas a nivel mundial y, por ende, el número de 

suscriptores de las plataformas OTT creció como nunca antes. Netflix, 

por ejemplo, alcanzó los 200 millones de suscriptores al cerrar 2020, 

añadiendo este último año 37 millones de ellos. Este crecimiento, tal y 

como indicaron los periodistas Flint y Maidenberg en The Wall Street 

Journal a principios de 2021, se produjo en el momento de mayor com-

petencia en el mercado del streaming, encontrando operadores como 

Disney+ de Walt Disney Co., Apple TV+ de Apple Inc., HBO Max de 

AT&T Inc. en ese momento o Peacock de Comcast Corp.; los cuales no 

lo eran hasta hacía poco más de un año.  

De la noche a la mañana, el sector del cine se vio azotado por una co-

yuntura particularmente incierta caracterizada por fuertes restricciones 

y medidas de distanciamiento social, por el miedo generalizado al con-

tagio y por el establecimiento de estrictos protocolos sanitarios y de 

desinfección. Como consecuencia, la distribución audiovisual a través 
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de internet se consagró como la alternativa idónea para que las majors 

siguieran rentabilizando sus producciones cinematográficas que, por 

ley, no podían estrenarse en la ventana teatral. Para Johnson (2021), las 

industrias del cine y la televisión de Hollywood capitalizaron esta crisis 

de salud pública como un motivador para establecer las plataformas de 

streaming como el nuevo mecanismo de distribución preferido en el 

mundo del entretenimiento.  

El panorama, sin duda, era funesto: los estudios tuvieron que detener 

sus rodajes y, como consecuencia, los estrenos de las películas se retra-

saron y los ingresos de los actores se vieron mermados; se incrementa-

ron los costes de producción, no solo por las demoras, sino por la exi-

gencia de comprar equipos de protección y pruebas para detectar la Co-

vid-19 en los sets de grabación; los exhibidores se vieron obligados a 

cerrar sus salas sin tener la certeza de cuándo podrían abrirlas de nuevo, 

lo que se tradujo en grandes pérdidas monetarias consecuencia de las 

limitaciones de aforo posteriores y la colosal inversión que tuvieron que 

emplear en medidas de desinfección que garantizasen un ambiente se-

guro para los escépticos espectadores. Un dato revelador de esta coyun-

tura queda representado en las investigaciones de Johnson (2021), 

quien estimó que la producción total del cine y la televisión estadouni-

dense cayó un 97,8% tras el inicio de la pandemia en marzo de 2020 y 

que gran parte de la fuerza laboral de una industria de 890.000 profe-

sionales quedó desempleada de la noche a la mañana. Todo esto tuvo 

un impacto económico en la productividad de Hollywood de más 6.000 

millones de dólares. 

La pandemia dejó fuera de juego a la primera ventana de exhibición 

hasta entonces, la taquilla, en la que habitualmente se generaban la ma-

yor parte de los ingresos y la cual marcaba la posterior distribución de 

la obra cinematográfica en las otras vías como la televisión, el alquiler 

o las ventas de DVD. Surgieron entonces fórmulas de estreno que rom-

pían por completo la exclusividad que poseían las salas de cine a la hora 

de exhibir los nuevos lanzamientos, pues las plataformas se consolida-

ron como la primera opción de entretenimiento mientras los exhibido-

res se enfrentaban a grandes desafíos económicos.  
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Ante este cambio sin precedentes, Hollywood se vio obligado a poner 

en marcha diferentes estrategias y experimentos que contrarrestasen los 

efectos de la pandemia a la hora de comercializar sus largometrajes. Y 

es que si de algo sirvió esta crisis fue para replantear la forma en que la 

que se hacía y distribuía el cine, lo que dejó al descubierto grandes in-

terrogantes, todavía hoy presentes, acerca de la exhibición cinemato-

gráfica del futuro. Si hasta el 2020, las grandes empresas de medios 

como Disney, Warner, Paramount o Apple se estaban replanteando lan-

zar una plataforma donde volcar todos los contenidos que poseían, o de 

los cuales tenían los derechos de explotación, con la llegada de la Co-

vid-19 no tuvieron más remedio que aventurarse al estrepitoso mundo 

del streaming. En este proceso, la tecnología y la innovación fueron 

aliados fundamentales, pues no hay que olvidar que los avances tecno-

lógicos son un aspecto indispensable en el desarrollo de la industria ci-

nematográfica (Chen, 2020).  

A finales de la primera década del siglo XXI, y unido al triunfo de las 

franquicias cinematográficas, las majors se dieron cuenta de que el 

éxito del negocio del cine radicaba en la capacidad de crear propiedad 

intelectual que pudiese explotarse en diferentes ventanas y mercados; o 

lo que es lo mismo: en la obtención del máximo beneficio posible con 

un mismo producto. Las negociaciones para ceder los derechos de ex-

plotación a terceros como Netflix ya no servían en un escenario prota-

gonizado por el coronavirus. La clave ahora estaba en crear una única 

plataforma donde los espectadores pudieran encontrar todas las produc-

ciones de los estudios, tanto las nuevas como las antiguas. Y eso con-

llevaba la determinación ineludible de un nuevo modelo de negocio en 

la industria del cine que compensase las pérdidas procedentes de la ta-

quilla a favor de una nueva ventana de explotación que había desban-

cado al resto de opciones de comercialización a causa de una pandemia 

inaudita que obligó a las salas de cine a cerrar y a la sociedad a quedarse 

en casa. El temor entonces era real. Según Barranco (2022), el director 

general de la Fundación Sociedad General de Autores y Editores 

(SGAE), Rubén Gutiérrez, reconocía en La Vanguardia que el sector 

tenía miedo de que la crisis de la Covid-19 fuera tan larga como la re-

cesión económica de 2008 porque “los efectos de una crisis tan larga 
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son que el tejido cultural se destruye y es muy difícil de recuperar”. 

Como veremos más adelante, las salas de cine tardaron unos cuantos 

meses en recuperar las cifras prepandemia y su capacidad de atracción. 

La presente investigación pretende analizar las diversas fórmulas de ex-

plotación cinematográfica por las que apostaron algunos estudios de 

Hollywood como Walt Disney, Universal o Warner ante esta situación 

de excepcionalidad. Concretamente, el trabajo se presenta como un re-

corrido dividido en diversos momentos de la historia reciente: el confi-

namiento obligatorio de la población en marzo y abril de 2020 tras el 

surgimiento de la Covid-19; el escenario pandémico con las salas de 

cine abiertas, pero con aforo reducido y medidas de seguridad en 2021-

2022; y, finalmente, el contexto postpandemia. De esta forma, podre-

mos observar la tipología de estrenos que se ha desarrollado en los úl-

timos años y explorar las razones que justifican su elección en un con-

texto en el que los cines se vieron amenazados por la popularidad de las 

plataformas de transmisión. Para ello, se recuperarán los lanzamientos 

de algunos de los largometrajes más relevantes y esperados por los es-

pectadores. Todo ello para dar con algunas de las tendencias que pare-

cen estar imperando en la industria del cine actualmente. 

2. OBJETIVOS 

El estudio busca determinar cuáles han sido las fórmulas de estreno por 

las que apostaron, en rasgos generales, algunas de las majors más im-

portantes de Hollywood ante el estallido de una crisis sanitaria sin pre-

cedentes, con el objetivo de vislumbrar las tendencias y modelos de 

negocio que han surgido en el campo de la explotación cinematográfica.  

Este capítulo aspira a ser una aproximación al panorama de medios ac-

tual y busca servir como referente a la hora de abordar las tendencias 

que parecen estar imperando en la industria del cine. Con este fin, los 

resultados y discusión se presentarán como un recorrido cronológico de 

las formas de explotación cinematográfica que dominaron el contexto 

audiovisual en varios momentos de la historia reciente: durante el con-

finamiento obligatorio de la población en marzo y abril de 2020 tras el 

surgimiento de la Covid-19; en el escenario pandémico con las salas de 
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cine abiertas, pero con aforo reducido y medidas de seguridad en 2021-

2022; y, finalmente, en un contexto postpandemia. Para ello, se recupe-

rarán algunos de los largometrajes más representativos y esperados de 

los estudios hollywoodienses desde 2020 hasta 2023. De esta forma, 

podremos observar la tipología de estrenos que se ha desarrollado en 

los últimos años y explorar las razones que justifican su elección en un 

contexto en el que los cines se vieron amenazados por la popularidad 

de las plataformas de transmisión. Es importante señalar que la presente 

investigación se publicó antes de la finalización del año 2023, por lo 

que los datos de este año no están completos. 

A continuación, se detallan cuáles han sido los objetivos que han guiado 

la presente investigación: 

‒ Analizar la evolución de la industria cinematográfica tras el 

surgimiento de una pandemia mundial en 2020. 

‒ Identificar los largometrajes más representativos producidos 

por las majors durante la Covid-19 y definir su modelo de dis-

tribución y exhibición.  

‒ Determinar cuál ha sido el modelo de explotación de algunos 

de los grandes estudios de Hollywood desde 2020 hasta 2023. 

‒ Comparar las fórmulas de estreno por las que apostaron las 

diferentes majors a partir de 2020. 

‒ Reconocer patrones y tendencias de explotación cinematográ-

fica en el panorama mediático.  

‒ Conocer cuál es el papel que desempeña el streaming en los 

nuevos modelos de negocio audiovisuales.  

‒ Reflexionar acerca del futuro de la ventana teatral tras el auge 

del consumo online de entretenimiento.  

‒ Comprender las transformaciones que se han producido en el 

sistema de explotación cinematográfica por ventanas tras el 

estallido de la pandemia.  

‒ Comprobar hasta qué punto el sistema de exclusividades ca-

racterístico de la industria del cine se está rompiendo. 
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3. METODOLOGÍA 

Con el fin de lograr los objetivos propuestos anteriormente, se han se-

guido las siguientes metodologías: 

‒ En primer lugar, se ha realizado una revisión bibliográfica de 

diversos artículos académicos, informes, recursos en línea, pu-

blicaciones de impacto y libros relacionados con la industria 

cinematográfica y los modelos de consumo de entretenimiento 

durante la pandemia.  

‒ En segundo lugar, se ha llevado a cabo un análisis de conte-

nido audiovisual de los largometrajes más representativos de 

algunas de las majors más importantes de la industria del cine. 

Estos filmes fueron seleccionados teniendo en cuenta su fecha 

de estreno, tanto en las salas de cine como en las plataformas 

de streaming, con el propósito de examinar la variabilidad del 

período de exclusividad en las ventanas cinematográficas du-

rante el período comprendido entre 2019 y 2023. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

A continuación, de forma cronológica, se enumeran algunas de las fór-

mulas de estreno por las que apostaron algunas de las empresas más 

importantes del sector cinematográfico tras el estallido de la pandemia. 

Las siguientes líneas se presentan como un recorrido desde el año 2020 

que hizo tambalear a la industria hasta el 2023, cuando ya parecen vis-

lumbrarse algunas de las tendencias que imperarán en el ecosistema au-

diovisual del futuro; y sin olvidar el período 2021-2022 caracterizado 

por la concurrencia de diversos modelos de distribución y explotación 

cinematográfica. 

El año 2020 fue el momento perfecto para que los estudios llevasen a 

cabo varios experimentos comerciales con el fin de explorar las nuevas 

fuentes de ingresos relacionadas con el mercado del vídeo bajo de-

manda. Con el cierre de las salas de cine en marzo, y prácticamente 

hasta el levantamiento de las restricciones en abril, el streaming se con-

virtió en el principal canal de estreno, dando lugar a diversas fórmulas 
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de explotación adoptadas por estudios como Universal, Warner Bros. o 

Walt Disney.  

Después de decidir retrasar los lanzamientos de sus largometrajes y al 

ver que no había una fecha de reapertura cercana, estos estudios se 

arriesgaron a estrenar sus filmes en los servicios OTT existentes o en 

los suyos propios. La fórmula que se aplicó entonces fue la de pago por 

visualización o pay per view, tanto en modalidad de alquiler como de 

compra, en servicios como Amazon Prime Video, YouTube o Google 

Play, entre otros. Aunque ya existía previamente, este sistema se con-

solidó con la crisis sanitaria como la primera ventana de exhibición an-

tes que la ventana teatral. Este método se impuso, sobre todo, en los 

casos de las cintas que estaban siendo exhibidas en salas antes de la 

pandemia y que, tras decretar su cierre, tuvieron que adaptar la estrate-

gia de distribución buscando nuevas formas de explotación. Es el caso 

de películas como El hombre invisible (Blum & Whannell, 2020), 

Trolls 2: Gira Mundial (Shay, 2020) o La Caza (Blum & Lindelof, 

2020) de Universal; Aves de presa (Robbie et al., 2020) o El camino de 

regreso (Gray et al., 2020) de Warner Bros.; o la cinta de Disney On-

ward (Rae, 2020) producida por el estudio Pixar. Esta última se estre-

naría pocos días después en la plataforma Disney+ sin coste adicional 

para los suscriptores. 

En este momento, Warner, dueña de HBO Max, también exploró otras 

fórmulas y optó por esperar a la reapertura de las salas para lanzar sus 

películas de gran presupuesto Tenet (Thomas & Nolan, 2020) y Wonder 

Woman 1984 (Roven et al., 2020), apostando así por estreno tradicional. 

Sin embargo, los resultados no fueron los esperados, pues la incertidum-

bre y el temor al contagio afectaron a la recaudación en taquilla de am-

bos filmes. Si nos fijamos en los datos, la recaudación el primer fin de 

semana en EE. UU. de Tenet fue de 9 millones de dólares, mientras que 

la marca Nolan con su cinta anterior, Dunkerke (Thomas & Nolan, 

2017), había alcanzado los 50,5 millones de dólares en taquilla tres años 

antes (Box Office Mojo). Según el informe anual que publica la Motion 

Picture Association (MPA), en 2020, a causa de la Covid-19, la recau-

dación mundial en taquilla para todas las películas estrenadas fue de 

12.000 millones de dólares, un 72% menos que en 2019. En EE. UU. y 
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Canadá, se recaudaron 2.200 millones de dólares, lo que supone una dis-

minución del 80% en comparación con el año anterior. Paralelamente, 

el mismo reporte indica que el mercado de entretenimiento domés-

tico/móvil global en 2020 alcanzó los 68.800 millones de dólares a nivel 

mundial, lo que representa un aumento del 23% en comparación con 

2019. En EE. UU. ese incremento fue del 33%. Dentro de este mercado 

digital, las suscripciones a plataformas de vídeo como Disney+ o Netflix 

crecieron un 26%, lo que se traduce en más de 232 millones respecto al 

2019. Sin duda, dada la situación de incertidumbre y miedo, la población 

elegía quedarse en casa para consumir entretenimiento antes que asistir 

a las salas de cine, ni siquiera para ver esperados blockbusters.  

Y es que el levantamiento de las restricciones y la reapertura de los 

espacios culturales a partir de abril de 2020 no significaron la vuelta a 

la normalidad y empresas como Walt Disney, conscientes de la situa-

ción, también decidieron priorizar los estrenos digitales antes que los 

teatrales, ofreciendo principalmente dos fórmulas de visualización para 

los suscriptores de Disney+: una gratuita y otra de pago en la que debían 

pagar una tarifa de 29,99 dólares conocida como Premier Access para 

visionar los estrenos. Transcurridos unos tres meses, el filme estaría 

disponible de forma gratuita para los usuarios del servicio. Por ilustrar 

dos ejemplos, el primer caso se aplicó para Hamilton (Kail et al., 2020) 

en julio de 2020 o Soul (Murray, 2020) en diciembre de 2020; y el se-

gundo para Mulán (Reed et al., 2020) en septiembre de 2020. Ambos 

lanzamientos transformaron la tradicional secuencia de exhibición ci-

nematográfica, marcando un hito en la industria a nivel mundial, pues 

una de las empresas de medios más importantes del mundo había prio-

rizado la ventana digital frente a la teatral, dejando así grandes interro-

gantes sobre la supervivencia de las salas de cine. Se llegó a un mo-

mento de total incertidumbre en el sector.  

Otras empresas como Amazon, o también Warner, estrenaron algunos 

de sus largometrajes directamente en sus plataformas de forma gratuita 

para los suscriptores sin pasar por los cines, con películas como Borat 

2 (Baron et al., 2020) o Las Brujas (Zemeckis et al., 2020), respectiva-

mente; mientras que otros operadores como Paramount o Sony se de-

cantaron por la venta de gran parte de sus películas a plataformas como 
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Netflix o Amazon Prime Video. En este momento, Netflix siguió con 

su modelo de negocio clásico y, aunque sufrió como productora, conti-

nuó estrenando sus producciones originales en su servicio y ampliando 

así su catálogo. 

En el año 2021, las majors continuaron experimentando en el campo de 

la explotación cinematográfica con el fin de encontrar un modelo de 

negocio rentable entre los estrenos en salas y sus plataformas de strea-

ming Entonces, Walt Disney y Warner Bros., en un intento de adaptarse 

a este cambiante panorama, decidieron combinar las fórmulas anterio-

res con nuevos enfoques, como los estrenos simultáneos en cines y en 

sus servicios Disney+ y HBO+, respectivamente. Esta decisión fue un 

hecho inédito, ya que rompía con la férrea política de exclusividades 

característica de la industria del cine. Si bien en el caso de Disney se 

llevó a cabo como una forma de estreno adicional, en el caso de Warner 

se anunció en un principio como la única fórmula que desarrollarían a 

lo largo del 2021. Ahora bien, lo realmente importante es que esta es-

trategia generó un debate sobre el futuro de la distribución cinemato-

gráfica al situar al mismo nivel que la taquilla, tradicional fuente de 

ingresos, el streaming. Y para más inri, lo habían decidido para dos 

grandes blockbusters: Wonder Woman 1984, de Warner, estrenado en 

diciembre de 2020, y la película del Universo Cinematográfico de Mar-

vel Viuda Negra (Feige, 2021) de Disney, lanzado en julio de 2021. 

Aunque la forma de comercializarlas fue diferente, pues Warner lanzó 

su largometraje de forma gratuita para los suscriptores de HBO Max, 

mientras que Disney aplicó su tarifa de Premier Access. Ambos estre-

nos simultáneos fueron un cataclismo y se tradujeron en una menor 

asistencia a las salas y, por ende, en pérdidas económicas, exacerbadas 

además por la piratería. Viuda Negra, por ejemplo, recaudó 80,3 millo-

nes de dólares en su estreno en salas en EE. UU., un dato aparentemente 

bueno en un escenario en el que la pandemia seguía presente, pero bas-

tante lejano de los mil millones de dólares que solían recaudar las cintas 

del UCM en una situación normal (Box Office Mojo). En este período, 

Walt Disney también distribuyó del mismo modo otros filmes como 

Raya y el último dragón (Shurer & Del Vecho, 2021), Cruella (Stone 

et al., 2021) o Jungle Cruise (Davis et al., 2021). 
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Cada vez eran más las incógnitas a las que se enfrentaba el sector del 

cine acerca de la tipología de estrenos: ¿debían hacerse en las salas 

como tradicionalmente?, ¿directamente en las propias plataformas co-

brando una cuota adicional o de forma gratuita?, ¿en otros servicios?, 

¿de forma simultánea?, ¿cómo podía evitarse su copia ilegal?, ¿cuánto 

debía durar el período de exclusividad en salas? Entonces, en 2021, co-

menzó a vislumbrarse una nueva tendencia de acortar el tiempo en la 

ventana teatral, acercándola a la siguiente ventana de pago. Walt Dis-

ney, por ejemplo, abandonó su Premier Access y lanzó en septiembre 

de 2021 Shang-Chi y la leyenda de los 10 anillos (Feige & Schwartz, 

2021) con un plazo de exclusividad en cines de 70 días antes de ofre-

cerla gratuitamente en Disney+; o Eternals (Feige & Moore, 2021) en 

noviembre con una exclusividad en salas de 68 días.  

Universal, por su parte, anunció a finales de 2021 que sus películas se 

lanzarían en su plataforma Peacock 45 días después de su estreno en los 

cines estadounidenses. Ahora bien, en este momento, Faughnder (2021) 

ya explicaba en Los Angeles Times que esta fórmula no iba a aplicarse 

a filmes de gran presupuesto como Jurassic World: Dominion (Mars-

hall & Spielberg, 2022), el cual estuvo en cartelera 120 días tras su es-

treno en junio de 2022 antes de llegar a streaming; u Oppenheimer 

(Thomas et al., 2023), la última cinta de Christopher Nolan de 2023 de 

la que hablaremos más adelante. 

Como se puede comprobar, la fórmula óptima estaba por descubrir y, 

por el momento, las miradas estaban puestas en los resultados de todos 

estos experimentos que las compañías estaban haciendo desde el inicio 

de la pandemia (Neira, 2021). Lo que sí parecía cierto es que las em-

presas de medios estaban abandonando los viejos modelos de negocio 

para competir por dominar el campo del streaming (Faughnder, 2021). 

Sin embargo, en diciembre de 2021, hubo un lanzamiento que rompió 

todos los esquemas: Spider-Man: No Way Home (Feige & Pascal, 2021) 

desafió las estrategias comerciales de las principales compañías cine-

matográficas al lograr un estreno exclusivo en salas y recuperar cifras 

y niveles de asistencia prepandemia. Se convirtió en el filme más taqui-

llero de 2021, con una recaudación mundial de más de 1.912,2 millones 

de dólares, cantidad superior a la que consiguió el segundo filme más 
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taquillero de 2019: El Rey León (Favreau et al., 2019), con 1.656,9 mi-

llones de dólares (Box Office Mojo). El largometraje del hombre araña 

se convirtió así en el primero superar los 1.000 millones de dólares 

desde que había comenzado la pandemia hacía casi dos años y fue un 

verdadero respiro para los cines de todo el mundo, que arrastraban pér-

didas millonarias desde principios de 2020. 

Con el estreno de Spider-Man: No way home, cuyo propietario Sony 

Pictures no estaba condicionado por un servicio de OTT propio, se evi-

denció además una realidad. Y es que los grandes estudios como Dis-

ney, Universal o Warner, una vez dentro de las Streaming Wars, deben 

alimentar sus plataformas con contenido novedoso y original para sa-

ciar a un consumidor que está sobreexpuesto a cientos de productos au-

diovisuales sin entrar en disputa con los exhibidores tradicionales: las 

salas de cine. Este hecho obliga a estas empresas a tomar decisiones 

difíciles sobre cómo capitalizar mejor su contenido y, por eso, la fór-

mula de estrenos combinada se presentó como una buena alternativa.  

El éxito de esta película sirvió como antesala de una nueva tendencia 

que estaría presente a partir de 2022, donde la predisposición a acortar 

el tiempo entre ventanas se invirtió, especialmente para grandes estre-

nos o blockbusters como Avatar: El sentido del agua (Cameron & Lan-

dau, 2022), Top Gun: Maverick (Bruckheimer et al., 2022) o el citado 

Jurassic Park: Dominion. Estos fueron los tres filmes más taquilleros 

del año, pertenecientes a Walt Disney, Paramount y Universal, corres-

pondientemente. Avatar: El sentido del agua tuvo un período de exclu-

sividad en cines de 174 días y recaudó a nivel mundial 2.320 millones 

de dólares; Top Gun: Maverick permaneció en la ventana teatral de EE. 

UU. casi siete meses, un total de 209 días, recaudando 1.495 millones 

de dólares; y Jurassic Park: Dominion consiguió los 1.000 millones de 

dólares en taquilla (Box Office Mojo). En 2022, la taquilla comenzó a 

recuperarse y la cinta de James Cameron se convirtió en el primer lar-

gometraje en superar la barrera de los 2.000 millones de dólares tras la 

Covid-19. 

Cada vez más, alargar el tiempo de explotación comercial de una pelí-

cula en salas se volvió en una práctica bastante común de los estudios 

hollywoodienses en 2022. Si nos centramos en el caso de Disney por 
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ejemplo, sus grandes estrenos poco a poco se fueron acercando cada 

vez más a los 90 días de exclusividad que había en tiempos prepande-

mia. Doctor Strange en el multiverso de la locura (Feige, 2022) debutó 

en cines en mayo y tardó 47 días en llegar a Disney+; Thor: Love and 

Thunder (Feige & Winderbaum, 2022) se estrenó en julio y estuvo dis-

ponible en el servicio 62 días después; y Black Panther: Wakanda Fo-

rever (Feige & Moore, 2022) se lanzó en noviembre y tardó 82 días en 

estar presente en la plataforma (Solsman, 2023). La culminación llegó 

con Avatar: El sentido del agua que se estrenó en diciembre y no fue 

hasta el 7 de junio de 2023, es decir, 174 días después, cuando comenzó 

a formar parte del catálogo de Disney+. Es necesario recordar en este 

punto que, entre el estreno en cines y el lanzamiento en streaming, 

existe la ventana de pago, por la cual las películas pueden alquilarse o 

comprarse en aplicaciones como Amazon Prime Video, Google Play, 

YouTube o Apple TV, entre otras. El tiempo transcurrido entre ambas 

suele variaba dependiendo de la empresa a la que hagamos referencia.  

La dinámica de alargar el tiempo de exhibición teatral fue también una 

constante en 2023. Parecía que las empresas de Hollywood ya no priori-

zaban tanto el crecimiento de suscriptores en sus servicios OTT como 

hasta hacía poco más de un año, sino que era el contenido y el título del 

filme lo que determinaban la elección de una ventana de explotación 

frente a otra y su correspondiente tiempo de exhibición. Esta praxis des-

pertó varias críticas, pues solo aquellas películas de gran presupuesto 

eran susceptibles de ser proyectadas en las salas, mientras que los largo-

metrajes de cineastas poco conocidos o independientes quedaban senten-

ciados a ser exhibidos únicamente en la ventana digital (Laman, 2023).  

Esta tendencia convivió con otras fórmulas mencionadas anterior-

mente, como la de optar por los estrenos directamente en streaming o 

la de acortar la ventana teatral para su pronto lanzamiento en plata-

forma, como ocurrió con la película The Batman (Clark & Reeves, 

2022), que se estrenó en cines en marzo de 2022 y Warner Bros. decidió 

lanzarla en abril en su plataforma HBO Max, exactamente 46 días des-

pués de su debut teatral. También en 2023 es posible presenciar esta 

convivencia de modelos. Dos de los casos que mejor lo ejemplificaron 

fueron, sin duda, el de Barbie (Robbie et al., 2023) y Oppenhaimer, 



‒ 73 ‒ 

pues las empresas detrás de estas producciones (Warner Bros. Disco-

very y Universal, respectivamente) están desarrollando hasta la fecha 

de redacción de este capítulo dos formas de estreno completamente di-

ferentes. Ambos filmes debutaron simultáneamente el 21 de julio en 

EE. UU. y España, generando un fenómeno viral denominado "Bar-

bieheimer". La rivalidad entre ambos lanzamientos se percibió en la in-

dustria como una esperanza de restablecer el vínculo perdido entre el 

cine y su audiencia a raíz de la pandemia (Kuo, 2023). A pesar de la 

reciente huelga de actores y guionistas en Hollywood, las dos películas 

resultaron exitosas en taquilla. Barbie, en particular, ha alcanzado el 

estatus de la película más taquillera de 2023 hasta ahora, con una re-

caudación mundial de más de 1,400 millones de dólares. La película de 

Greta Gerwig se ha convertido además en el estreno mundial más ta-

quillero de Warner Bros. en toda su historia, honor que previamente 

tenía Harry Potter y las Reliquias de la Muerte: Parte 2 (Heyman et 

al., 2011), estrenada en 2011 con una recaudación total de 1.340 millo-

nes de dólares (Morillo, 2023). Oppenheimer, por su parte, ocupa el 

tercer puesto con 946,9 millones de dólares recaudados a nivel mundial 

(Box Office Mojo). 

Warner Bros. eligió lanzar Barbie para consumo doméstico dos meses 

después de su proyección en salas. Desde septiembre y hasta la fecha 

de redacción de este trabajo, la película está disponible en algunos cines 

y se puede alquilar o comprar en línea a través de servicios como Apple 

TV, Amazon Prime Video, Rakuten TV, Google Play o YouTube. Ade-

más, desde mediados de diciembre, ya forma parte del catálogo de HBO 

Max, una noticia que se ha hecho esperar, ya que en 2023 Warner ha 

optado por no seguir una ventana de estreno predefinida, sino que de-

cide cuándo llevar una película a las plataformas digitales (incluida la 

suya) basándose, entre otros, en su éxito en taquilla.  

En el otro extremo, encontramos Oppenheimer, dirigida por Nolan, fiel 

defensor de la experiencia cinematográfica en salas. Este filme siguió 

un modelo de estreno diferente a la mencionada anteriormente debido 

a los requisitos que el director impuso a Universal, el nuevo estudio del 

cineasta tras la ruptura de su relación con Warner. Y es que Nolan había 

aprendido la lección de su matrimonio de más de 20 años con Warner 



‒ 74 ‒ 

Bros. y no iba a permitir que una de sus obras resultará de nuevo un 

batacazo en taquilla como lo fue Tenet en 2021. Entre los requisitos, 

destacaba una ventana de exclusividad en cines de 120 días, derechos 

sobre el montaje final del filme y un período de blackout, es decir, Uni-

versal no podía lanzar otro título hasta tres semanas después de que 

Oppenheimer llegase a la cartelera. Además, Universal tuvo que cerrar 

un acuerdo inusual con IMAX para que la producción de Nolan tuviera 

todas las pantallas de formato grande premium (70 mm) en EE. UU. 

durante tres semanas (Keegan, 2023). Según explica Bahr (2023), a ni-

vel técnico, la resolución de una película IMAX es casi 10 veces mayor 

que la de un proyector de 35 mm, pues cada fotograma tiene unos 

18.000 píxeles de resolución frente a una pantalla HD doméstica que 

tiene 1.920 píxeles. Para entender la envergadura del asunto, Bahr pone 

de manifiesto que solo existen 25 localizaciones en todo EE. UU. y Ca-

nadá con esas pantallas y que las copias abarcan más de 17 kilómetros 

de película y pesan unas 600 libras.  

El largometraje protagonizado por Cillian Murphy se estrenó el 21 de 

noviembre, cuatro meses después del debut en salas, en streaming en la 

modalidad de pay per view para su compra o alquiler; y a fecha de esta 

publicación, todavía puede verse en algunos cines. Aunque no se ha 

anunciado oficialmente, se espera que la película se lance en Peacock 

en EE. UU. y en el servicio conjunto de Paramount y Universal, 

SkyShowtime, en España. 

Aunque esta investigación sigue en curso, llegados a este punto, pode-

mos afirmar que el panorama cinematográfico actual presenta grandes 

desafíos para la industria que van desde la determinación del sistema 

de exclusividades en la ventana teatral hasta la elección de cuál es la 

estrategia de distribución idónea para cada uno de los largometrajes de 

las majors. Y es que los estudios siguen a la búsqueda de un modelo de 

negocio sostenible que equilibre la proyección en salas con la expan-

sión de sus servicios de streaming y, para ello, siguen apostando por 

fórmulas de estreno diversas con el objetivo de encontrar la rentabilidad 

en el mercado del vídeo bajo demanda. Eso sí, como hemos podido 

comprobar, se observa que actualmente existe una curación de conteni-

dos, es decir, las empresas toman decisiones conscientes sobre qué 
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películas van al cine y cuáles a las plataformas de transmisión en fun-

ción de una serie de criterios que, por supuesto, varían según la compa-

ñía a la que hagamos referencia. Ejemplos notables en este sentido los 

vimos con Apple y Netflix, que llevaron a la gran pantalla a finales de 

2023 sus producciones de alto presupuesto Los asesinos de la luna 

(Friedkin et al., 2023), Napoleón (Scott et al, 2023) o The Killer (Doyle 

et al., 2023). Todo ello para poder competir en los Oscar, pues hasta el 

momento habían apostado por los estrenos digitales. Este enfoque, sin 

duda, plantea interrogantes sobre la rentabilidad del streaming en com-

paración con la ventana teatral. 

Una vez que la industria ha dejado atrás los meses convulsos de la pan-

demia y postpandemia cargados de diversas estrategias prueba-error, 

podemos concluir que ya parecen vislumbrarse algunas tendencias que 

estarán presentes en la industria cinematográfica en los años venideros. 

En primer lugar, todo apunta a que los conglomerados tenderán a ex-

plotar al máximo la taquilla, sin respetar un plazo fijo de exclusividad, 

sobre todo si estamos hablando de blockbusters o películas de gran pre-

supuesto, entre otras cosas, por su capacidad de atraer a las salas a las 

audiencias. En otras palabras, el título del largometraje y su éxito en 

taquilla serán los que determinarán su tiempo de exhibición en la ven-

tana teatral: siempre que haya alguien dispuesto a ver la película en 

cines, ¿por qué pasar a la siguiente ventana? Esto afecta directamente a 

la producción cinematográfica, reafirmando la predisposición del sector 

por explotar el cine de franquicia que triunfa entre el público y por rea-

lizar superproducciones, películas espectaculares, de más de 100 o 200 

millones de dólares. Transcurridos unos días desde el debut, esta per-

manencia en salas conviviría al mismo tiempo con la siguiente ventana 

de pago que permite a los usuarios comprar o alquilar el filme en servi-

cios como Google Play, Amazon Prime Video o Apple TV (y aquí en-

contramos el problema de la piratería) y constituye una fuente de ingre-

sos más para las majors.  

Paralelamente, las salas de cine, lejos de desaparecer, están renován-

dose para adaptarse a las nuevas realidades y ofrecer algo diferencial a 

los espectadores, experiencias que no puedan encontrar en el streaming. 

Esta transformación pasa por la mejora de la tecnología usada para 
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proyectar las películas y la utilización de efectos sensoriales (olores, 

movimiento de butacas, juegos de luces y sonido…). Esto no deja de 

ser un paso más en la historia del cine, que se ha enfrentado a numerosas 

crisis a lo largo de su historia, como la de los años 50 a raíz de la popu-

larización de la televisión en los hogares y su consiguiente declive en 

la asistencia a las salas.  

Todo ello deja reflexiones acerca de si existe una crisis de contenido en 

el sector o de si la alta competencia por dominar el streaming desem-

bocará en una convergencia de medios, como la recién anunciada entre 

HBO Max y Amazon, o en fusiones entre varios servicios como el de 

Disney+ y Hulu (ambos propiedad de Walt Disney). Lo que es cierto es 

que la competencia actual es asfixiante y, pronto, algunos operadores 

acabarán desapareciendo. Es inevitable. 

La clave para las empresas de cine se encuentra, finalmente, en cómo 

sacar el máximo partido al streaming sin abandonar, por supuesto, la 

ventana teatral. Ejemplo de ello es el lanzamiento de planes de suscrip-

ciones con publicidad, más baratos, que han llevado a cabo compañías 

como Netflix o Disney tras un estancamiento en el crecimiento de sus 

suscriptores. Y es que no hay que olvidar que estas empresas tienen que 

alimentar sus plataformas con contenido original y novedoso que le 

guste a sus usuarios, al mismo tiempo que obtienen ingresos en la ta-

quilla. La industria cinematográfica se encuentra, por tanto, en una fase 

de transformación en la que está explorando diversas estrategias para 

adaptarse a las cambiantes preferencias del público y los desafíos ac-

tuales, buscando un equilibrio entre los modelos tradicionales y las nue-

vas fórmulas para garantizar el éxito financiero y mantener su posición 

de dominio en un entorno en evolución. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Vivimos en una época donde, año tras año, aumenta el consumo audio-

visual a través de las plataformas OTT. Según el estudio de la primera 

ola de 2023 de “Barlovento Comunicación”, el 81,2% de la población 

española tiene acceso a, al menos, una plataforma OTT, siendo Netflix 

la plataforma con un mayor porcentaje de la población con acceso, con 

un 52,6%. Este hecho supone que, desde la pandemia, los consumidores 

dediquen más tiempo a ver series de ficción, películas y otros conteni-

dos audiovisuales a través de las plataformas. En 2021, la compañía 

Comparitech concluyó que los españoles pasan, de media, 49 días al 

año viendo contenidos en Netflix, de los cuales un 79,53% es tiempo 

destinado a las series de ficción (PuroMarketing, 2021).  

En este tiempo de consumo exponencial a través de las plataformas 

OTT, con una inabarcable cantidad de contenido audiovisual a disposi-

ción de cualquier usuario, resulta clave reflexionar sobre cómo se con-

sigue diferenciar un contenido de otro, singularizándolo, tal y como ha 

hecho el creador de series de animación Zerocalcare, quien, con solo 

dos series para Netflix, se ha ganado el cariño de miles de seguidores 

de todo el mundo.  
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Zerocalcare (pseudónimo de Michelle Rech, 1983) es un dibujante, his-

torietista, guionista y, ahora también, director de series de ficción. An-

tes de alcanzar su popularidad internacional, Zerocalcare ya era de so-

bra conocido en Italia. El italiano es creador de más de 15 volúmenes 

de cómics1, los cuales han tenido unas ventas que superan ya el millón 

de ejemplares. En 2018, uno de sus cómics, Kobane calling, se adaptó 

al teatro, permaneciendo en gira toda una temporada. Ese mismo año, 

Zerocalcare también participó como guionista en la adaptación cinema-

tográfica de su cómic, La profecía del armadillo (2011). La película La 

profezia dell'armadillo (Emanuele Scarigni, Italia, 2018) logró una no-

minación a Mejor guion adaptado en los Premios David di Donatello 

2019 que concede la Academia de Cine Italiana y fue el preludio para 

la serie que catapultaría al éxito a su autor.  

Tras convertirse en una de las voces creativas más notorias de Italia, 

Zerocalcare adquiere su popularidad internacional gracias a su primera 

serie de animación para Netflix, Cortar por la línea de puntos (2021). 

La serie, basada nuevamente en la mencionada novela gráfica La pro-

fecía del armadillo, se estrenó a nivel mundial el 17 de noviembre del 

2021. En ella, Zerocalcare, a través de un alter ego animado, narra, de 

forma autobiográfica un viaje con dos amigos, Sarah y Secco (persona-

jes recurrentes en sus cómics y en sus dos series) mientras reflexiona 

sobre sus numerosos fracasos. En la serie, Zerocalcare introduce un per-

sonaje clave para comprender su universo, un armadillo gigante que 

actúa como la voz de su conciencia y al que solo puede ver él. De la 

misma forma, siguiendo el estilo de sus cómics, Zerocalcare mezcla 

realidad y fantasía, y ya introduce multitud de referencias textuales a 

otros productos culturales de sobra conocidos.  

La recepción de Cortar por la línea de puntos fue notoria. Con el es-

treno de sus 6 episodios, logró desbancar en Italia a la popular serie 

surcoreana Los juegos del calamar (2021) (Pato, 2021), convirtiéndose 

en la serie más vista de la semana en su estreno. Fue, además, un éxito 

 
1 En España se han traducido, hasta la fecha, cuatro cómics de Zerocalcare, todos publica-
dos por la editorial Reservoir Books: La profecía del armadillo (2016), Kobane Calling (2017), 
Olvida mi nombre (2019), y Esqueletos (2022).  
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inmediato en otros países, obteniendo muy buenas críticas de forma 

mayoritaria, tanto por los medios de comunicación especializados como 

por la audiencia general (Koch, 2022). En el portal IMDb, por ejemplo, 

la serie tiene un 8.6 sobre 10 de calificación media, a partir de más de 

12.000 votos, y en la web española Filmaffinity aparece como la se-

gunda mejor serie, en valoración, de todo el 2021, además de aparecer 

en el ranquin de mejores series de animación de la historia como la 

novena mejor valorada, o de ser la vigesimoquinta mejor serie de la 

historia, para los usuarios de esta web, con una calificación media de 

8,1 sobre 10.  

Tras el notable éxito de su primera serie, el 9 de junio del 2023, Netflix 

estrenó la segunda ficción episódica de Zerocalcare, Este mundo no me 

hará mala persona, la cual se estudia, bajo el prisma de la intertextua-

lidad, en esta investigación. Este producto se compone, nuevamente, de 

6 episodios de aproximadamente 30 minutos de duración cada uno. En 

esta ocasión, Zerocalcare vuelve a narrar, desde el tinte autobiográfico, 

su reencuentro con un viejo amigo de la adolescencia, Cesare, quien, 

tras su paso por la cárcel, se adscribe a la ideología nazi. Al igual que 

sucedía con Cortar por la línea de puntos, Zerocalcare mezcla de nuevo 

comedia y drama, con una dosis mayor de crítica y una mirada compro-

metida con la situación de Italia ante el ascenso de los movimientos de 

extrema derecha.  

La recepción de la segunda serie de Zerocalcare ha sido igual de posi-

tiva que la que obtuvo con Cortar por la línea de puntos. La crítica 

especializada volvió a elogiar al autor italiano, calificando Este mundo 

no me hará mala persona como “la mejor serie de animación para adul-

tos del momento” (Chico, 2023) o “lo mejor que le ha pasado a Netflix 

en los últimos años” (Iglesias, 2023). De la misma forma, la audiencia 

ha seguido valorándola muy positivamente: en IMDb, posee una califi-

cación media de 8 sobre 10, mientras que en la web española Filmaffi-

nity, vuelve a aparecer como la tercera mejor serie estrenada en 2023, 

valorada por los usuarios con un 7,9 de calificación media y superando 

en nota a series como Fargo (FX Productions), The Last of Us (HBO) 

o La Mesías (Movistar+), estrenadas también en 2023. 



‒ 85 ‒ 

Como se puede ver en esta introducción, Zerocalcare se ha ganado, con 

solo dos series, el cariño y el apoyo de una audiencia que tiene, al al-

cance de su mano, una oferta cada vez más variada y abundante de pro-

ductos audiovisuales en las plataformas OTT. Y, en parte, lo ha hecho 

estructurando su discurso a partir de multitud de referencias intertextua-

les a productos culturales anteriores, para conectar ampliamente con una 

audiencia que se presupone próxima a la generación del autor italiano.  

En el presente capítulo, se va a estudiar, por tanto, el valor de la inter-

textualidad en Este mundo no me hará mala persona, y cómo su utili-

zación se constituye como un elemento clave para construir tanto a su 

alter ego, el personaje animado de Zero, como para desarrollar la propia 

narrativa de la serie.  

2. MARCO TEÓRICO 

Resulta conveniente ahora detenerse un segundo para reflexionar sobre 

el recurso de la intertextualidad como herramienta, ya que será el eje 

central de análisis de este artículo. La intertextualidad hunde sus raíces 

teóricas en el popular concepto de posmodernidad, un marco de pensa-

miento que recoge el desgaste social de la modernidad que trajeron las 

décadas de los 60 y 70, y que se tradujo en una cierta falta de fe en el 

progreso y el futuro (Vattimo, 1990). La erosión de los grandes discur-

sos de referencia que guiaban la espiritualidad humana, el fuerte des-

equilibrio entre ideologías y clases sociales –que la modernidad no ha-

bía logrado suprimir- y el imparable avance de la individualidad (Roa, 

1995) impulsaron un cambio profundo en las estructuras culturales y 

filosóficas que se etiquetaría como “posmodernismo” (Hernández y Es-

pinosa, 1999) y que sigue vigente en 2023 bajo el auge, entre otros cla-

ros ejemplos, de los memes, las parodias digitales y la cultura remix 

(Lessig, 2012).  

Precisamente a través de este carácter de remezcla la posmodernidad 

encontraría un camino estético para manifestarse. En consonancia con 

ese desinterés por lo venidero, la instauración de lo posmoderno trajo 

consigo “un lenguaje de revisión del pasado” (Hernández y Espinosa, 

1999: 11) aplicado a lo creativo y lo artístico, y que, de forma 
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inevitable, acabaría conformándose también como fenómeno comuni-

cativo. Un retorno a la revisión de vocabularios formales anteriores, 

muchas veces mediante el uso de la ironía, que implicaba un préstamo 

en el que las fuentes de inspiración debían reinterpretarse y adecuarse 

a un nuevo contexto, y, por tanto, un nuevo discurso. La posmoderni-

dad, así, generó como práctica común la proliferación de mensajes que 

acumulaban influencias y alusiones a otros mensajes que anteriormente 

habían aparecido en el ecosistema mediático, de manera más o menos 

directa o tangencial. A raíz de la terminología propuesta por la filósofa 

Julia Kristeva (López Mora, 2007), este ejercicio referencial empezó a 

denominarse “intertextualidad”. 

En consecuencia, la intertextualidad puede entenderse como un recurso 

empleado en la comunicación con el que se utiliza una serie de referen-

cias (signos verbales, icónicos, sonoros, etc.), provenientes de diversas 

fuentes preexistentes, en la conformación de un discurso propio. Lo in-

tertextual habla de lo tangible, aun como evocación, por lo que su 

fuerza reside en el texto que conforma ese discurso, donde se concreta 

y formaliza, y, de hecho, la mayoría de definiciones inciden en el ca-

rácter textual del recurso. Rodríguez-Ferrándiz (2003: 1), por ejemplo, 

afirma que la intertextualidad “ha de entenderse como el conjunto de 

relaciones que acercan un texto determinado a otros textos de varia pro-

cedencia”, mientras que Adsuar (2008: 1) indica que se trata de un 

“conjunto de evocaciones que se establecen entre un determinado texto 

y aquellos otros con los que decimos que mantiene una relación de in-

tertextualidad”. 

López Mora (2007: 48) defiende, incluso, que la intertextualidad ya no 

es solo una técnica, sino una “característica del discurso, entendido este 

como unidad comunicativa”. Esta visión esencialista entendería que la 

estructura del sistema discursivo contemporáneo adoptaría la forma de 

una red en la que todos los textos se muestran ya interrelacionados, 

dentro de una cultura discursiva común: la cultura mediática. Así lo 

entiende Zavala (2006: 156) al afirmar que “el concepto de intertextua-

lidad presupone que todo texto está relacionado con otros textos, como 

producto de una red de significación”. 
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Concebido como técnica o como característica inherente, lo intertextual 

no tiene un único modo de manifestarse, ya que las alusiones a los dis-

cursos previos pueden adquirir distintos grados de profundidad. Adsuar 

(2008) ya recuerda que dichas evocaciones pueden ser más o menos 

explícitas e, incluso, inconscientes, mientras que García Benítez y Ji-

ménez Marín (2011: 83) también refieren estos “diferentes niveles o 

grados de alusión (…) entre cita literal, alusión leve, homenaje a una 

película o un género cinematográfico o la utilización velada o mani-

fiesta de otros discursos”. López Mora (2007: 51) añade que, en su plu-

ralidad, “la intertextualidad subyace en conceptos como la imitación, la 

influencia y la copia”. 

En el desarrollo de la intertextualidad, tanto la voluntariedad creativa 

del emisor como la formación del mensaje intertextual se configuran 

como elementos comunicativos fundamentales, pero no son los únicos. 

Como proceso comunicativo, este recurso también necesita de la parti-

cipación del receptor, quien, en su proceso decodificador, debe bucear 

mentalmente en busca de las referencias adecuadas para entender el 

sentido del mensaje. López Mora (2007: 48) recuerda que lo intertex-

tual no es sino un “juego intencional” entre los dos agentes comunica-

tivos que se establece “mediante la inferencia y la deducción de conte-

nidos implícitos”. Por eso, el destinatario debe poder vislumbrar y acer-

tar el vínculo con el producto comunicativo de referencia; de otro 

modo, el golpe de efecto intertextual pasa desapercibido y pierde el ob-

jetivo de su presencia, y el mensaje se empobrece, al menos, desde la 

perspectiva de la intencionalidad del emisor.  

La correcta codificación del mensaje intertextual puede verse influen-

ciada por distintos factores: la mayor o menor fidelidad con que se haya 

referenciado el texto originario, las competencias (culturales, sociales, 

comunicativas) del receptor, o, incluso, la pertenencia de este último a 

determinadas estructuras sociales que pueden condicionar la lectura. En 

ese sentido, no hay que olvidar que, como afirma el modelo de la re-

cepción de Hall (1980, citado en McQuail y Windahl, 1997), los desti-

natarios son capaces de alterar el contenido de cualquier mensaje co-

municativo y generar un significado distinto del que pudo emitirse en 

principio, en función de su posible adscripción a determinadas 
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“comunidades interpretativas”, subgrupos sociales de características 

homogeneizadoras (edad, raza, género, conciencia de clase, nacionali-

dad, etc.) que mediarían en la recepción mediática.  

Así pues, la implicación del receptor en el juego intertextual (en el 

juego comunicativo, en suma) parece inevitable y, en definitiva, cohe-

rente con un recurso que, como ya afirmaba Porter (1986), deja atrás la 

idea romántica del creador individual libre, de genialidad única, a la 

hora de interpretar su discurso, y desplaza ese interés hacia los contex-

tos sociales en que ese discurso se genera, así como a sus distintas fuen-

tes de inspiración e influencia. Pero, si bien esta idea parece subrayar, 

una vez más, la preconizada muerte del autor, debe matizarse que, pre-

cisamente, es mediante la consciencia de las implicaciones de lo inter-

textual como un emisor-creador puede aprovechar también este recurso 

para individualizarse. 

Aunque se presente como un camino autoral casi paradójico, el uso 

creativo y voluntario de la intertextualidad se ha erigido como la herra-

mienta primaria de algunos creadores para distinguir sus propuestas de 

entre las demás. Un ejemplo paradigmático del ámbito audiovisual es 

el director norteamericano Quentin Tarantino, quien se considera, pre-

cisamente, un claro exponente de la posmodernidad fílmica por su re-

currente utilización de lo intertextual (Hayward, 2000). Él, como otras 

y otros, destacarían por el modo en que los detalles de sus historias se 

construyen no solo mediante una idea rectora y supuestamente original, 

sino también junto con los aportes significantes de los múltiples juegos 

intertextuales que exhiben sus acciones, personajes o escenarios. En esa 

riqueza de las referencias caleidoscópicas al imaginario colectivo, a la 

cultura mediática compartida, su discurso adquiere entidad propia y se 

convierte en un acto –paradójico, quizá, pero efectivo- de creación.  

Por eso, y siguiendo con la perspectiva intertextual como herramienta 

de autor, en este artículo se quiere trasladar el foco de interés desde lo 

cinematográfico hasta lo televisivo para examinar un producto de fic-

ción que, igualmente, utiliza este recurso de manera visiblemente cons-

tante para adquirir valor propio, pero también para construir los ele-

mentos de la historia que presenta, y, en especial, como se comprobará, 

la identidad del personaje principal del relato, narrador fundamental e 
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ideólogo directo del mensaje. Tal y como se mencionó, por tanto, se 

observará a continuación el uso de lo intertextual en Este mundo no me 

hará mala persona.  

3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

En esta investigación se ha establecido un objetivo claro: averiguar 

hasta qué punto las referencias intertextuales que aparecen en la serie 

de animación para Netflix, Este mundo me hará mala persona, suponen 

un motor narrativo clave para la construcción del discurso televisivo 

establecido en la serie.  

Igualmente, se establece un segundo objetivo: entender cuáles son las 

principales funciones que cumple el discurso intertextual en la cons-

trucción dramática de la serie creada por Zerocalcare.  

Para alcanzar ambos objetivos, se ha llevado a cabo una labor de análi-

sis que, de algún modo, remite a la cuantificación, aunque trata de ir 

más allá. El trabajo de campo ha consistido en el visionado pormenori-

zado de los capítulos de la serie y la anotación de todos los recursos de 

intertextualidad presentes en los mismos. Por “recurso”, así, se entiende 

cualquier alusión a un discurso previo que pueda hallarse a través de 

los mecanismos del lenguaje audiovisual, tanto a un nivel sonoro como 

de imagen, o, por supuesto, la combinación de ambos, que se presupone 

la más habitual. Posteriormente, o, más bien, de forma paralela, se con-

textualiza cada uno de esos recursos de acuerdo a tres informaciones 

básicas: en qué consiste, a qué discurso anterior alude y cuál es su 

aporte al mensaje de la serie. 

Por tanto, la elaboración de este listado, como se indicaba, puede llevar 

a pensar que la metodología aplicada transita por lo cuantitativo, y se 

preocupa de la cifra por encima del detalle. Sin embargo, y aunque el 

análisis de los datos cuantitativos siempre revela interesantes conclu-

siones –ahí es donde basa, de hecho, su valor-, en este caso no se van a 

obtener solo resultados basados en la frecuencia o la contingencia de 

dos o más variables. Las conclusiones extraídas de la lectura minuciosa 

de los datos se aplican, con especial atención, al entendimiento del 
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mensaje como ejercicio discursivo de ficción, a la intencionalidad del 

autor y a la interpretación de la serie como elemento narrativo.  

El ejercicio analítico, pues, no trata de confirmar un punto de partida 

meramente descriptivo –la idea de que, en efecto, Este mundo no me 

hará mala persona utiliza la intertextualidad, y de manera abundante, 

para construirse- sino que intenta sustentar una hipótesis interpretativa; 

a saber: que la serie de Zerocalcare utiliza la intertextualidad, y de ma-

nera abundante, para construirse como discurso de ficción autoral, in-

dividualizado. Esa será su gran aportación discursiva y un modo –no 

tiene por qué ser el único- de diferenciar su trabajo del resto de voces 

televisivas que pueblan las plataformas digitales.  

Por todo esto, el trabajo de análisis e interpretación se acomoda mejor 

en la perspectiva cualitativa de las ciencias sociales, sin que los riesgos 

inherentes de la misma puedan mermar su aspiración científica. Como 

ya indican Jankowski y Wester (1993: 58), la investigación cualitativa 

“es frecuentemente descriptiva”, constituyéndose como una tendencia 

que parte de una fuerte carga interpretativa, pero que también permite 

un cierto grado de abstracción válido, igualmente, para generar teoría. 

Del mismo modo, Jensen (1993: 28) alude a la vasta tradición de los 

métodos cualitativos en el estudio de las ciencias sociales y, en especial, 

de la comunicación, sobre todo cuando se concibe este proceso como 

una “producción social de significado” en la que el concepto de dis-

curso se establece como fundamental. De Voghel (2010: 87), en última 

instancia, afirma que ese discurso es “el modo natural e inherente al 

género humano para la expresión de las ideas y de los sentimientos”, 

que es lo que se pretende rastrear aquí como huella de la voz autoral. 

4. RESULTADOS 

A continuación, se exponen y describen los resultados más relevantes 

tras haber realizado el análisis de contenido de los seis episodios de 

Este mundo no me hará mala persona.  

La primera idea que surge del análisis es que el uso de recursos inter-

textuales en la serie es claro y continuado. Todos los capítulos muestran 

la recurrencia a la intertextualidad en algún momento, aunque no todos 
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lo hacen con la misma habitualidad: se han detectado hasta veinte men-

ciones intertextuales en los dos primeros capítulos; seis menciones en 

el tercero; nueve, en el cuarto; diez, en el quinto; y solo una mención 

en el último de todos. Aunque el listado resulta desigual, hay que tener 

en cuenta que los capítulos de Este mundo no me hará mala persona 

tienen una duración media de 30 minutos, siendo el capítulo 5 (Cuatro 

millones de años luz) el más breve, con 25 minutos de duración, y el 

capítulo 2 (Como una ballena varada), el más extenso, con 34 minutos. 

Así, puede entenderse que en la mayoría de estas entregas la intertex-

tualidad es uno de los ejercicios narrativos más comunes, puesto que se 

intercalan con gran frecuencia en ficciones de breve duración.  

Además, la disminución del uso de este recurso conforme avanza la 

serie responde a una necesidad narrativa. Al principio, como en todo 

relato, Zerocalcare debe presentar el contexto de la ficción y sus perso-

najes al espectador, para que este conozca perfectamente las herramien-

tas que la historia posee y pueda comprender los conflictos posteriores 

de su línea de acción. Es lógico, por eso, que este planteamiento inicial 

se recree más en el detalle descriptivo de estos elementos, al ser la pri-

mera toma de contacto con el universo de ficción, y luego ese interés 

disminuya. Si se tiene en cuenta que la intertextualidad, aun integrán-

dose en el discurso, supone una pequeña interrupción en el espacio-

tiempo del relato que lo construye –se vuelve la vista atrás para men-

cionar un discurso previo y ajeno que se apuntilla aquí para comple-

mentar el mensaje-, conforme la serie avanza su presencia es inevita-

blemente menor, puesto que la narración debe centrarse cada vez más 

en la trama: el relato pide mayor espacio para sí mismo, para desarrollar 

las acciones con detalle, ya que su resolución se acerca. Tal y como 

afirma Sánchez Escalonilla (2007), de hecho, el tiempo de las historias 

se densifica conforme se acerca el tercer acto narrativo, y todo lo que 

pasa en él se convierte en trascendental por influencia de la proximidad 

del desenlace. En definitiva, el comienzo de la serie posee un mayor 

espacio narrativo para el juego intertextual, mientras que su tramo úl-

timo debe poner el acento en el estricto sometimiento al espacio-tiempo 

para finalizar el relato de forma coherente. 
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Por otro lado, el origen de estas referencias es también interesante. Una 

gran mayoría de las menciones intertextuales procede de discursos de 

ficción audiovisual, tanto del ámbito del cine como de la televisión. 

Surgen, por ejemplo, menciones a Psicosis (Alfred Hitchcock, 1960), 

2001: Una odisea espacial (Stanley Kubrick, 1968) o Robocop (Paul 

Verhoeven, 1987), pero también a productos como Downton Abbey (Ju-

lian Fellowes, 2010), Juego de Tronos (David Benioff y D.B. Weiss, 

2011) o Stranger Things (Matt y Ross Duffer, 2016). Por supuesto, la 

animación también está presente en el listado de referencias, con ejem-

plos como Heidi (Isao Takahata, 1974) o Up (Pete Docter, 2009), sin 

importar el tamaño de su pantalla de origen.  

Pero Zerocalcare teje sus hilos más allá de la materia expresiva de su 

producto, y encontramos, además, referencias a discursos audiovisuales 

interactivos, los videojuegos (por ejemplo, el mítico Pac-man, creado 

por Toru Iwatani en 1980, o Resident Evil, de Shinji Mikami, cuya pri-

mera entrega se publicó en 1996); discursos literarios (desde La Biblia 

hasta obras más cercanas como Ana de las Tejas Verdes, escrito por 

Lucy Maud Montgomery en 1908); o discursos gráficos, como el propio 

cómic, que precisamente dio la popularidad al autor (se encuentran 

menciones a Popeye, de Elzie Crisler Segar, que surgió como un perso-

naje de tiras cómicas en 1929, o el popular Spiderman, el personaje de 

Stan Lee y Steve Ditko que vio la luz en 1962). En suma, cualquier obra 

creativa, independientemente de su naturaleza, puede someterse al in-

terés narrativo del dibujante italiano y reaprovecharse para su discurso.  

La libertad referencial se convierte en una seña de identidad en el uso 

de lo intertextual para Este mundo no me hará mala persona, y no solo 

por su origen, sino también en cuanto a otras dimensiones de su proce-

dencia. Como puede observarse, estas referencias no se acotan crono-

lógicamente a una época concreta, sino que, dentro de la amplitud de 

cada medio, se aprovechan productos más recientes y otros más clási-

cos. Tal y como muestran los ejemplos sugeridos, pero también muchos 

otros, pueden encontrarse menciones a la propia historia de la anima-

ción (surgen referencias a los primeros cortometrajes de Walt Disney) 

intercaladas con la reseña a productos televisivos de última generación 

(como Los Bridgerton, serie de Julia Quinn y Chris Van Dusen emitida 
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en 2020 por primera vez), o referencias a mitos clásicos (Orfeo y Eurí-

dice) combinadas con obras literarias de este siglo (los textos del polí-

tico y escritor Piero Calamandrei). Del mismo modo, Zerocalcare mez-

cla recursos que podrían considerarse más elevados, propios de una alta 

cultura con exigencias intelectuales (como el libro El arte de la guerra, 

del estratega militar Sun Tzu y desarrollado durante el siglo V a.C., o 

la filosofía del ideólogo Antonio Gramsci), con aquellas que proceden 

directamente de la cultura mediática y popular (como el generacional 

manga y posterior anime Los caballeros del Zodiaco, publicado por 

Masami Kurumada en 1985).  

En ese sentido, Este mundo no me hará mala persona muestra una in-

teresante falta de prejuicio a la hora de construirse, y este mix de fuentes 

referenciales lo conecta, de algún modo, con algunos de los discursos 

posmodernos más idiosincrásicos del panorama del entretenimiento, 

como las películas del mencionado Tarantino, famosas por su acumu-

lación de vínculos con discursos cinematográficos tan heterogéneos 

como el propio gusto fílmico del director. Aunque la amplitud y multi-

plicidad de procedencias encierra el peligro de que el espectador no 

sepa identificar todas las referencias utilizadas y se interrumpa el juego 

narrativo, Zerocalcare prefiere mantenerse fiel a este ejercicio de crea-

tividad reciclada y convertir Este mundo no me hará mala persona en 

un nuevo ejemplo de sólido discurso intertextual.  

En esa línea de trabajo, hay que mencionar dos aspectos de forma que 

intervienen directamente en su creación. Por un lado, la serie se favo-

rece claramente de ser un producto animado, puesto que estas referen-

cias no aparecen solo como menciones dialógicas o mediante extractos 

directos de los discursos de referencia, sino que se integran natural-

mente en la propia dimensión formal del mensaje, en la parte artística 

de la serie. Zerocalcare dibuja todas esas referencias con libertad, las 

reformula y aplica a sus propios personajes o escenarios y con ello con-

sigue añadir una textura visual dinámica y múltiple, que rompe la mo-

notonía de la homogeneidad formal.  

Por otro lado, Este mundo no me hará mala persona es un producto de 

narrativa rápida, con personajes que hablan a un ritmo veloz y una in-

formación que se expone a la misma velocidad, por lo que estos 
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recursos adoptan ese dinamismo. Las referencias, sean gráficas o sono-

ras, se aplican con la misma rapidez: surgen de manera abrupta, ines-

perada, y sorprenden al espectador con una fugacidad que, en muchos 

casos, requiere una identificación similar, sin reposo. Este aspecto, de 

nuevo, confirma el compromiso de Zerocalcare con su particular voz 

intertextual, casi por encima del compromiso con la audiencia. 

Cabe preguntarse ahora cuál es el interés del autor en utilizar la inter-

textualidad de manera tan profusa. Tras el análisis detallado de estas 

referencias y cómo contribuyen al discurso, pueden extraerse varias 

funciones o propósitos.  

En primer lugar, muchas de estas referencias contribuyen a desarrollar 

el tono cómico de la serie. Aunque se trata más bien de un producto 

tragicómico, Este mundo no me hará mala persona muestra una inevi-

table tendencia al humor irónico, muy adecuado para el tono contesta-

tario y de análisis político de la serie. En ese sentido, buena parte del 

humor se apoya, precisamente, en las referencias intertextuales, que, 

como se indicó, pueden resultar tan variadas como sorprendentes. En 

esos casos, lo inesperado de esta conexión de ideas resulta muchas ve-

ces más cómico que el propio chiste visual o dialógico en el que se 

insertan; por ejemplo, cuando en el capítulo 2 se compara el fuerte 

acento sardo del personaje de Maddalena, la afable madre de Cesare, 

con la particular forma de hablar del maestro Yoda, de la saga Star Wars 

(George Lucas, 1977), o se utiliza la fragilidad de la amistad entre Will 

y Mike, protagonistas de Stranger Things, para explicar la rivalidad en-

tre Secco y Cesare como mejores amigos de la infancia de Zero. 

En segundo lugar, las menciones intertextuales ayudan a construir a los 

personajes de la historia. Aunque puede resultar una forma curiosa de 

hacerlo, las referencias que se asocian a estos personajes contribuyen a 

dibujar sus psicologías y personalidades tanto como lo que dicen o ha-

cen dentro de la trama. Así, por ejemplo, ya en el primer capítulo (Al 

césar lo que es…) el espectador entiende que Secco es un hombre dis-

perso y egoísta, de un temperamento tan duro como el de Robocop; que 

Sandrina, una comprometida amiga de Zero, es tan dulce e inocente 

como Heidi; o que los productores televisivos, en su avidez por el ne-

gocio y el espectáculo, resultan tan despiadados como los monstruos 
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mutantes de Resident Evil. Es mediante estas impresiones discursivas, 

visuales o dialógicas, como se perfilan los distintos personajes de la 

historia, y, aunque son impresiones, por resultar estos recursos una 

suerte de trazos narrativos veloces y momentáneos, basan su efectivi-

dad en el mecanismo intertextual, que ayuda a describir de manera rá-

pida y directa, al utilizar psicologías previas que el público presumible-

mente conoce. 

Pero, sin duda, el personaje que acapara la mayoría de estas referencias 

y está construyéndose constantemente con ellas es el propio protago-

nista, Zero. Esto sucede porque no solo se perfila como personaje, del 

mismo modo que sus compañeros de ficción, sino que también se per-

fila como narrador. Ya que la serie está contada siempre desde el punto 

de vista de Zero (de hecho, el relato se inicia con él hablando directa-

mente al público desde una sala, a modo de confesión o explicación de 

los hechos que lo han llevado hasta allí), los recursos intertextuales no 

solo sirven para configurar sus atributos, características o circunstan-

cias, sino también para entender sus razonamientos o justificar su punto 

de vista sobre los hechos.  

Por ejemplo, en el capítulo 2 se insinúa que Zero es una persona que se 

aferra desesperadamente a la idea de la juventud, que odia envejecer, y 

eso se demuestra hasta en los detalles más rutinarios, como en todos los 

productos que se amontonan, torpemente, entre sus brazos mientras 

compra en el supermercado: por eso, él, retratado como Adán en el Pa-

raíso, evita ceder a la tentación de usar un carrito tal y como una an-

ciana, con forma de serpiente, le sugiere, puesto que eso supondría re-

conocer la derrota de la edad. También en ese capítulo, Zero se dibuja 

como alguien incapaz de lidiar con los asuntos más adultos y dramáti-

cos, y piensa que afrontarlos es como verse absorbido por la puerta in-

terdimensional de Stargate (Roland Emmerich, 1994). En el tercer ca-

pítulo (El faro), queda claro que a Zero tampoco se le dan bien las ha-

bilidades sociales, al compararse, en su actitud apocada y hostil dentro 

de una fiesta, con el personaje de Han Solo congelado en la carbonita 

de El imperio contraataca (Irvin Kershner, 1980). Y, en el capítulo 5, 

utiliza la referencia a Tetris (el famoso videojuego de Alexey Pajitnov, 
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de 1984) para explicar lo difícil que es encajar sus asuntos diarios den-

tro de una complicada agenda llena de trabajo y tareas pendientes.  

Pero también aparecen, en el capítulo 1, las cuitas de Zero por justificar 

ante los productores televisivos que la política puede ser un tema de 

interés popular, utilizando como excusa moral el entretenimiento del 

antagonismo nazi de En busca del arca perdida (Steven Spielberg, 

1981), The Blues Brothers (John Landis, 1980) o El gran dictador 

(Charles Chaplin, 1940). En ese mismo capítulo, Zero confiesa su 

miedo a defender públicamente en televisión a Sandrina, encarcelada 

por su actividad antifascista, y eso le hace sentirse como Poncio Pilatos. 

En el capítulo 3, se manifiesta la opinión de Zero sobre los periodistas, 

afanados cazadores de espectáculos mediáticos que se están aprove-

chando de su amigo Cesare como si fuera el gigantesco simio de King 

Kong (Merian C. Cooper y Ernest B. Schoedsack, 1933). Y, en el capí-

tulo 5, explica su actitud en la retaguardia de una manifestación política 

con el conocimiento táctico de Juego de Tronos. 

Después de los seis capítulos de Este mundo no me hará mala persona, 

el público entiende perfectamente los temores, obsesiones o intereses 

de Zero: entiende que tiene un pánico atroz a hacerse adulto y a las 

responsabilidades, entiende que es un personaje con un fuerte poso mo-

ral, comprometido con sus ideas, aunque un poco cobarde, o entiende 

que, muchas veces, está totalmente perdido en el mundo. Y no porque 

él lo explique directamente, en su papel de narrador, sino porque la au-

diencia lo observa y deduce al participar del juego intertextual que pro-

pone en su relato. Más allá de su abundante verborrea, Zero se muestra 

como individuo a través de las múltiples referencias que utiliza.  

Esa conexión con la humanidad construida mediante el intertexto es 

importante, porque conduce a una última cuestión. Precisamente, por 

su naturaleza de narrador, Zero no es solo un personaje de ficción cons-

truido con el apoyo de la intertextualidad. Zero es también esa persona 

real, ese dibujante italiano que necesita justificar sus ideas y su presen-

cia en el mundo a través de sus comics y sus series de televisión, y lo 

hace, precisamente, desarrollando un discurso caótico y múltiple que 

refleja su modo de pensar. Zerocalcare es una persona, y un personaje, 

que construye su conocimiento del mundo y sus opiniones sobre el 
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mismo a través de todas esas referencias que bullen en su cabeza, que 

demuestran una gran sabiduría popular, pero también una cierta cultura, 

y que lo esbozan como un temperamento inquieto e inseguro, pero que 

tiene muchas cosas que decir. Y, de forma paralela, Zerocalcare es, 

inevitablemente, un autor, que individualiza su producto al plasmarse 

de manera tan personal en él, no solo para singularizar la serie, sino 

para identificar su voz creativa. En definitiva, Zerocalcare utiliza todos 

los recursos de su imaginación para hacerse entender, no solo como 

autor, sino también como persona. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El análisis cualitativo de contenido efectuado sobre la serie Este mundo 

no me hará mala persona pretendía demostrar que este producto audio-

visual se constituye como un claro ejemplo de ejercicio posmoderno de 

intertextualidad, y que, precisamente, es esa característica la que lo con-

vierte en buena medida en un discurso autoral, que manifiesta el estilo 

de su creador, el historietista italiano Zerocalcare. 

Tras los resultados obtenidos, se puede concluir que la serie utiliza la 

intertextualidad abundantemente para construir su discurso. Se apropia 

de numerosos elementos de discursos anteriores para construir y apoyar 

su mensaje, al reconfigurarlos en su propio entorno semántico. Recurre 

a ellos con profusión durante los primeros capítulos, y reduce esta ha-

bitualidad conforme la trama pide protagonismo, pero su presencia 

siempre resulta identificable en capítulos de escasos 30 minutos.  

La serie hace gala de un uso muy libre de referencias discursivas, cuya 

procedencia, mayoritariamente, nace de la ficción audiovisual (tanto 

del cine como de la televisión), pero supera esas barreras para aludir a 

otras esferas creativas como el videojuego, la literatura, la novela grá-

fica o incluso el pensamiento político, sin importar su cronología o su 

estatus cultural. El hecho de utilizar la animación como lenguaje facilita 

esta integración, ya que el dibujo rompe las barreras de la realidad y 

fagocita cualquier inspiración para darle forma y color.  

Esa combinación caleidoscópica de recursos nutre a la serie de una per-

sonalidad propia, que utiliza para construir su humor irónico y 
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comprometido, pero también para edificar a los personajes de su juego 

ficcional. Los protagonistas de la historia se perfilan mediante las alu-

siones directas y rápidas a productos populares que habitan en el ima-

ginario colectivo de la audiencia. De ella depende completar el juego 

intertextual para interiorizar y valorar el discurso de la serie.  

En especial, los recursos intertextuales contribuyen a entender al prin-

cipal personaje, Zero, narrador de la historia. Zero es el resultado de un 

intertexto múltiple que sostiene su personalidad caótica y fragmentaria, 

sus preocupaciones y contradicciones, su velocidad mental, su visión 

del mundo. Ese intertexto es, también, el apoyo fundamental de su dis-

curso: muchos recursos actúan como metáforas para entender mejor las 

argumentaciones mentales de Zero, hasta el punto de traducir el pensa-

miento abstracto a imágenes animadas. 

Gracias a todo ello, Este mundo no me hará mala persona se convierte 

también en el reflejo de un punto de vista, una voz creativa, la consta-

tación de que Zero es un narrador, y Zerocalcare, un autor, que conflu-

yen en la misma persona. La intertextualidad es un arma al servicio de 

la singularidad del relato, y contribuye a que la historia se visibilice en 

un contexto comercial de consumo audiovisual lleno de opciones dis-

ponibles en las plataformas digitales.  
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CAPÍTULO 6 

DELIMITACIÓN Y DEFINICIÓN DEL CINE DE CULTO,  

Y APLICACIÓN ACTUAL 
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1. INTRODUCCIÓN 

Este trabajo ha consistido en una investigación acerca del término de 

cine de culto y una comparativa con algunos ejemplos actuales para 

ilustrar sus rasgos. El ámbito en concreto de esta investigación sería el 

de los estudios cinematográficos (film studies), incluidos a su vez den-

tro de los estudios de medios, y dentro de los estudios culturales. Los 

campos específicos del estudio cinematográfico del presente estudio in-

cluyen el análisis fílmico, el cine de culto, el género cinematográfico y 

el estudio de audiencias. Como aportaciones más relevantes y perspec-

tivas desde las que se ha estudiado el fenómeno investigado tenemos 

los libros de Ernest Mathijs y Xavier Mendik 100 Cult Films (2011) y 

The Cult Film Reader (2007), Cult Cinema: An Introduction (Mathijs 

y Jamie Sexton, 2011), Theorizing Art Cinemas: Foreign, Cult, Avant-

Garde, and Beyond (David Andrews, 2013), Defining Cult Movies: The 

Cultural Politics of Oppositional Taste (Mark Jancovich, 2003) y 100 

Greatest Cult Films (Christopher J. Olson, 2018). 

2. OBJETIVOS 

El objetivo que ha tenido el presente trabajo ha sido definir y delimitar 

el concepto de cine de culto, observar sus contradicciones y la evolu-

ción del consumo de cine de culto en los últimos años, así como analizar 

cualitativamente algunos ejemplos del cine de culto actual y determinar 

su grado de cultismo en función a sus acercamientos a los rasgos de este 

tipo de cine. 
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3. METODOLOGÍA 

Durante los últimos meses de 2023 se ha procedido a la lectura de los 

escritos de una serie de académicos y críticos, entre los que podemos 

destacar a Mathijs, Sexton, Mendik, Jancovich, Olson o Andrews, con 

el objetivo de observar las definiciones y características que se han dado 

previamente al concepto de cine de culto. A partir de ahí, se han ex-

traído algunas de las principales ideas de los rasgos que estos autores 

consideran claves en su relación con el cine de culto y se ha intentado 

dar una definición del cine de culto en base a ello, ilustrando sus rasgos 

y poniendo algunos ejemplos actuales que se han estrenado desde la 

publicación de los trabajos de los autores mencionados. 

4. RESULTADOS 

4.1. DEFINICIÓN 

Según Mathijs y Sexton, la definición del cine de culto se aborda desde 

cuatro contextos diferentes: estudios sociológicos, estudios de recep-

ción, interpretaciones textuales y análisis estéticos. En el enfoque so-

ciológico, se considera una película de culto aquella que goza de un 

seguimiento apasionado. Desde esta perspectiva, se argumenta que una 

película de culto es aquella que su audiencia celebra intensamente de-

bido a la exploración de temas que sitúan a personas comunes en situa-

ciones poco convencionales. Estas películas permiten a las audiencias 

tanto identificarse con personajes subversivos como cuestionar las es-

tructuras de autoridad tradicionales. Además, reflejan las presiones so-

ciales de manera impactante y a menudo ofrecen soluciones paradójicas 

y abiertas a interpretación. 

Los enfoques que intentan definir el cine de culto desde una perspectiva 

puramente estética son valiosos, ya que se centran en elementos como 

el exotismo, la rareza, el género, la transgresión y la calidad. Por ejem-

plo, Jancovich ha establecido una definición del culto basada en una 

serie de pecados cinematográficos, mientras que Allan Havis lo des-

cribe como una especie de sueño recurrente. Por otro lado, Umberto 

Eco ha explicado la experiencia del cine de culto como una intensa 
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emoción acompañada de una sensación vaga de déjà vu que provoca un 

anhelo generalizado por volver a ver la película, como si se deseara 

revivir un momento mágico. 

Basándose en los previos acercamientos, Mathijs y Sexton definen el cine 

de culto como un tipo de cine identificado por inusuales recepciones de 

audiencia que enfatizan el componente fenoménico de la experiencia de 

visualización, que alteran las estrategias de visualización tradicionales, 

que se sitúan al margen del mainstream y que muestran tácticas de re-

cepción que se han convertido en sinónimo de una actitud de resistencia 

minoritaria y celebración de nichos dentro de la cultura de masas. 

Entonces, ¿qué hace que una película sea de culto? ¿Tiene que ser os-

cura, comercialmente fallida o críticamente descartada? Obviamente 

no. Pero ayuda. Muchas de las películas discutidas aquí encajan en una 

de las descripciones anteriores, pero otras pueden ser simplemente muy 

extremas (Mal gusto, Ocurrió cerca de su casa, Holocausto caníbal), 

de pésimo gusto (Nekromantik, Pink Flamingos), artísticamente impe-

netrables (El Topo) o simplemente terribles (Manos: The Hands of 

Fate, Deadly Weapons). Algunas son todo esto y otras se encuentran 

entre las películas más interesantes jamás realizadas. Todo es bastante 

subjetivo. De lo contrario, ¿por qué incluir La invasión de los ladrones 

de cuerpos original y no la segunda? ¿Por qué Suspiria y no Operación 

miedo? ¿Por qué El club de la lucha y no Terciopelo azul? Lo más pro-

bable es que usted mismo pueda responder estas preguntas después de 

explorar estos fascinantes recuerdos, observaciones y reflexiones sobre 

el fenómeno siempre cambiante y en constante evolución del cine de 

culto. (Joe Dante en 100 Cult Films, 2011) 

La noción de cine de culto está intrínsecamente relacionada con la idea 

de gustos idiosincrásicos, partidistas y opuestos. Esta conexión ha lle-

vado a que las definiciones objetivas e imparciales del cine de culto 

sean prácticamente imposibles de alcanzar, a pesar de los esfuerzos va-

lientes que se han realizado en ese sentido. La selección de películas de 

culto de Mathijs y Mendik en 100 Cult Films refleja un consenso en 

torno a cuáles son las películas centrales en el canon del cine de culto. 

En este canon de consenso, encontramos películas como Casablanca 

(Michael Curtiz, 1942), The Rocky Horror Picture Show (Jim Sharman, 

1975), El Topo (Alejandro Jodorowsky, 1970), entre otras. Estas pelí-

culas son destacadas tanto por sus recepciones peculiares como por sus 
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características textuales. Además, se consideran tanto pioneras como 

ejemplares en el mundo del cine de culto. 

¿Qué es una película de culto? Esta pregunta no tiene una respuesta 

fácil, ya que la noción de culto significa cosas diferentes para diferentes 

personas. Para algunos, el término evoca imágenes de películas poco 

convencionales y, a menudo, sangrientas, como Cabeza borradora (Da-

vid Lynch, 1977) o Posesión infernal (Sam Raimi, 1981). Para otros, 

se refiere a películas que desarrollaron seguidores apasionados y devo-

tos en los años posteriores a su estreno. Aunque el término es difícil de 

definir de manera precisa, lo cierto es que cualquier película tiene el 

potencial de inspirar devoción entre el público y convertirse en una pe-

lícula de culto. 

Algunas películas han inspirado una devoción apasionada por parte del 

público. Estas películas a menudo desarrollan seguidores fervientes que 

celebran y adoran la obra de una manera única. Los motivos detrás de 

esta devoción pueden variar ampliamente, desde la conexión emocional 

con la trama o los personajes hasta la apreciación de elementos estilís-

ticos, la exploración de temas profundos o incluso el carácter subver-

sivo de la película. Las películas que logran inspirar una devoción ra-

biosa a menudo se convierten en películas de culto y continúan siendo 

apreciadas por generaciones de cinéfilos. 

Tanto los teóricos del cine convencional como los del cine de culto han 

llegado a comprender que los fenómenos culturales a los que se refieren 

estos términos son sumamente complejos y están en constante evolu-

ción. La dinámica de lo que se considera culto en el cine es fluida y está 

sujeta a cambios a lo largo del tiempo. Lo que es una película de culto 

en una época o para un grupo de personas puede no serlo en otra. Los 

gustos y las interpretaciones culturales varían, y nuevas películas de 

culto siguen surgiendo con el tiempo, lo que hace que la definición de 

cine de culto sea un concepto en constante evolución y adaptación. 

En la introducción de The Cult Film Reader (2007), Mathijs y Mendik 

parecen enfocarse en definir el cine de culto como un conjunto especí-

fico de películas. 
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Las películas de culto transgreden las nociones comunes de buen y mal 

gusto, y desafían las convenciones de género y la narración coherente, 

a menudo utilizando referencias intertextuales, gore, dejando cabos 

sueltos o creando sensación de nostalgia. Tienen historiales de produc-

ción problemáticos y a pesar de su accesibilidad a menudo limitada, 

tienen un valor de mercado continuo y una presencia pública duradera. 

(Mathijs y Mendik en The Cult Film Reader, 2007) 

Existe un desafío a la hora de presentar el cine de culto como un grupo 

de películas, ya que no hay una base permanente para designar qué pe-

lículas son consideradas de culto. Aunque los fanáticos de las películas 

de culto, o paracinéfilos, suelen centrarse en las películas, no todas 

comparten las mismas características. Los teóricos del cine de culto a 

veces tienden a presentar ciertas características específicas, como his-

torias de producción problemáticas o desafíos a las convenciones de 

género y narrativa, como la esencia ahistórica de todas las películas de 

culto. Sin embargo, este enfoque plantea preguntas sobre si todas las 

películas de culto comparten estas características y si eso puede limitar 

el concepto de cine de culto. 

Un enfoque más útil, según se discute en Defining Cult Movies (2003) 

de Jancovich y sus colegas, se basa en la definición del cine de culto en 

términos de ideología subcultural. Este enfoque reconoce que las pelí-

culas de culto son moldeadas por las subculturas que las apoyan y que 

no necesariamente comparten las mismas características formales, sino 

que son valoradas por lo que representan dentro de un contexto cultural 

específico: 

La película de culto es una categoría esencialmente ecléctica. No se 

define según una característica única y unificadora compartida por to-

das las películas de culto, sino más bien a través de una ideología sub-

cultural en los cineastas, las películas o el público que se considera que 

existe en oposición al mainstream. El culto es en gran medida una cues-

tión de las formas en que las películas se clasifican en el consumo, aun-

que es cierto que los cineastas a menudo compartieron la misma ideo-

logía subcultural que los fanáticos y se han propuesto hacer materiales 

conscientemente de culto. El mainstream sigue siendo central, a pesar 

de su incoherencia, porque es necesario para que los seguidores del 

culto puedan generar un sentido de distinción. Para decirlo de otra ma-

nera, es necesario porque al presentarse como opositores el público de 

culto puede conferir valor tanto a sí mismo como a las películas en torno 

a las cuales se congrega. (Jancovich en Defining Cult Movies, 2003) 
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La definición propuesta por Jancovich y sus colegas se considera útil 

porque reconoce la diversidad textual y la contingencia que caracteriza 

al cine de culto, pero al mismo tiempo profundiza en las realidades so-

ciológicas que unen estos fenómenos culturales. Su concepto de con-

frontación de cultos resalta cómo los seguidores de las películas de 

culto revalorizan perspectivas marginales, otorgando legitimidad sub-

cultural a través de su oposición a la corriente principal. Sin embargo, 

se debe ser precavido, ya que esta noción de confrontación de culto a 

veces puede exagerarse. La conexión de culto no siempre se presenta 

como un movimiento radicalmente opuesto a las corrientes dominantes, 

como el cine convencional o el cine arte. En muchos casos, este espíritu 

de oposición es más nominal, limitado a subculturas o utilizado princi-

palmente como estrategia de marketing. 

Además, es importante destacar que el cine de culto no es el único su-

pergénero que se ha construido en oposición a una corriente principal 

particular en un contexto determinado. El cine arte también se ha pre-

sentado como antagonista, oponiéndose a los cines convencionales y a 

las películas de culto que se alejan de los valores puramente artísticos. 

Esta observación subraya la complejidad de la interacción entre los di-

ferentes géneros cinematográficos y las estrategias que utilizan para di-

ferenciarse de las corrientes principales en el mundo del cine. 

4.2. RASGOS Y CARACTERÍSTICAS 

4.2.1. ¿Qué incluye? 

En primer lugar, una película de culto debe tener seguidores devotos, 

preferiblemente entre personas que se consideran ajenas y rechazan las 

normas culturales prevalecientes. A continuación, las películas de culto 

deberían desafiar de alguna manera las sensibilidades dominantes y 

trascender las ideas típicas sobre el buen y el mal gusto. Finalmente, las 

películas de culto deberían desafiar las nociones convencionales de na-

rración cinematográfica y presentar personajes, diálogos, situaciones, 

etc., escandalosos. 

Varios críticos han argumentado que el cine de culto a menudo se aso-

cia con géneros específicos, y en algunos casos, se ha convertido en un 
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género en sí mismo. La proliferación reciente del cine de culto ha con-

tribuido a esta percepción, y críticos, productores y distribuidores han 

comenzado a tratarlo como un género distinto. En este proceso de crea-

ción de géneros, géneros tradicionales como el terror, la ciencia ficción 

y la fantasía suelen estar bien representados en el cine de culto. 

Sin embargo, el cine de culto no se limita solo a estos géneros. También 

abarca una amplia variedad de otros géneros y categorías cinematográ-

ficas, como el sexploitation, el surrealismo, el anime, el spaghetti wes-

tern, las road movies, el giallo, las películas de artes marciales y las 

películas underground. Esto subraya la diversidad y amplitud del cine 

de culto como fenómeno, que no se limita a un género específico, sino 

que abarca una gama muy amplia de estilos y enfoques cinematográfi-

cos que han atraído a seguidores apasionados y subculturas diversas. 

La mayoría de los clásicos de culto suelen ser obras de directores cuyas 

carreras no gozan de elogios universales. El surgimiento de cultos en 

torno a películas suele ser un proceso incidental, a menudo en oposición 

a los gustos predominantes. Estos cultos generalmente no están plani-

ficados y, en algunos casos, las películas pueden adquirir estatus de 

culto a pesar de la falta de habilidad del director. Durante mucho 

tiempo, la etiqueta de culto fue vista como un estigma comercial, lo que 

significa que estas películas no eran necesariamente exitosas desde el 

punto de vista financiero. Además, algunos directores de culto han te-

nido carreras excepcionalmente excéntricas y han dirigido solo unas 

pocas películas. 

También es válido destacar que ha habido argumentos que señalan que 

las películas de culto a menudo tienen un tono masculino. Esto se debe, 

en parte, a la presencia de elementos de explotación que pueden consi-

derarse objetivadores hacia las mujeres en algunas de estas películas. 

Además, la mayoría de los seguidores de culto han sido tradicional-

mente predominantemente masculinos. Es importante notar que esto ha 

llevado a un desequilibrio en la cobertura crítica, ya que la mayoría de 

las reseñas de películas de culto no incluyen películas dirigidas por mu-

jeres. Esto subraya la necesidad de una mayor diversidad en la repre-

sentación de género en el mundo del cine de culto y en la crítica cine-

matográfica. 
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El cine de culto a menudo coquetea con los márgenes del conformismo 

y desafía las normas establecidas, y esto ha llevado a la inclusión de 

películas de directores aceptados como creadores de cine camp y queer. 

Esto plantea preguntas sobre la noción de masculinidad en el cine de 

culto, ya que la presencia de directores como Kenneth Anger, Jean Coc-

teau, Harry Kümel, Pier Paolo Pasolini, John Waters y James Whale 

demuestra que el cine de culto no se limita a una única perspectiva de 

género. Las lecturas queer de películas son una parte integral de la ex-

periencia visual del cine de culto, lo que subraya la diversidad y la aper-

tura de este fenómeno. 

Además, algunas películas de culto, aunque dirigidas por hombres, pue-

den ser identificadas como feministas debido a la participación de ac-

trices o guionistas que promueven una perspectiva de género diferente. 

Ejemplos como Ginger Snaps (John Fawcett, 2000) y El rojo en los 

labios (Kümel, 1971) muestran cómo las películas de culto pueden 

desafiar las convenciones de género. 

Incluso cuando algunas películas de culto puedan incluir elementos de 

explotación, también pueden problematizar la representación de gé-

nero. Títulos como Showgirls (Paul Verhoeven, 1995), Coffy (Jack Hill, 

1973), Ángel de venganza (Abel Ferrara, 1981) y Lady Terminator (H. 

Tjut Djalil, 1989) son ejemplos de películas que, a pesar de sus aspira-

ciones explotadoras, plantean cuestiones relacionadas con el género. 

Finalmente, algunas películas de culto han llegado a ser consideradas 

para mujeres debido a sus seguidores femeninos, como es el caso de 

Dirty Dancing (Emile Ardolino, 1987), lo que demuestra la diversidad 

de audiencias y enfoques que el cine de culto puede abarcar. 

El mundo del cine de culto es verdaderamente diverso y abarca desde 

clásicos ampliamente aclamados como 2001: Una odisea del espacio 

(Stanley Kubrick, 1968) y Perdición (Billy Wilder, 1944) hasta rarezas 

menos conocidas y vistas, como El delirante mundo de los Feebles (Pe-

ter Jackson, 1989) y Pulgasari (Shin Sang-ok, 1985). Esta amplia gama 

de películas es una prueba más de la variedad y la riqueza que se en-

cuentra en el universo del cine de culto, donde las películas pueden ser 
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apreciadas y seguidas por una amplia gama de audiencias apasionadas 

y subculturas diversas. 

Las películas de culto abarcan un amplio espectro que incluye tanto es-

trenos de grandes estudios (incluso notorios fracasos de taquilla) como 

esfuerzos independientes que desafían las convenciones dominantes. 

Desde títulos como Dune (Lynch, 1984) y La puerta del cielo (Michael 

Cimino, 1980) hasta películas más desconocidas y subversivas como 

Carne para Frankenstein (Paul Morrissey, 1973) y NEKRomantik (Jörg 

Buttgereit, 1987), el cine de culto se caracteriza por su diversidad. 

También es común que algunas malas películas desarrollen un culto 

apasionado entre los espectadores que las disfrutan de manera irónica. 

Ejemplos de esto son películas como Samurai Cop (Amir Shervan, 

1989) y Birdemic: Shock and Terror (James Nguyen, 2010). 

Una de las características de las películas de culto es que tienden a in-

cluir personajes memorables, escenas impactantes y diálogos citables 

que resuenan entre los fanáticos. Películas como Los caballeros de la 

mesa cuadrada (Terry Jones y Terry Gilliam, 1975) («Run away!») y 

Queridísima mamá (Frank Perry, 1981) («No... wire... hangers!») son 

ejemplos perfectos de esta característica. 

Si bien algunos géneros, como el terror, la ciencia ficción y la comedia, 

a menudo atraen a seguidores de culto en mayor medida que otros gé-

neros, las películas de culto pueden encontrarse en todos los géneros 

cinematográficos. Además, muchas veces mezclan elementos de varios 

géneros en una sola película, lo que las hace atractivas para una amplia 

variedad de gustos. Ejemplos de esto son películas como 70 minutos 

para huir (Steve De Jarnatt, 1988) (acción, drama, romance, ciencia 

ficción, suspense) y Los viajeros de la noche (Kathryn Bigelow, 1987) 

(acción, crimen, drama, terror, romance, suspense, western). 

Las películas de culto a menudo atraen a un público más pequeño pero 

apasionado, y un ejemplo icónico de esto es The Rocky Horror Picture 

Show. Este atractivo limitado a menudo se debe a que estas películas 

son percibidas como una forma de rebelión contra la cultura dominante, 

y los espectadores las utilizan para conectarse con otros que comparten 

sus ideas y valores. Los fanáticos del cine de culto a menudo se ven a 
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sí mismos como outsiders y rebeldes, y esto los lleva a buscar películas 

poco convencionales o controvertidas que desafíen las normas narrati-

vas y técnicas tradicionales. 

Además, muchas películas de culto son conocidas por tener fallas o ca-

racterísticas inusuales que las hacen destacar de las producciones más 

técnicamente competentes que dominan las taquillas convencionales. 

Estas películas a veces se perciben como revolucionarias debido a su 

contenido subversivo, personajes impactantes y sensibilidades no con-

vencionales, elementos que a menudo están ausentes en las películas 

producidas por los grandes estudios. 

Algunas películas de culto recurren a elementos impactantes, como es-

cenas de sangre o contenido provocativo, para desafiar las sensibilidades 

más delicadas del público convencional. En resumen, las películas de 

culto atraen a seguidores apasionados porque ofrecen una alternativa a 

las convenciones tradicionales del cine y proporcionan un espacio para 

la rebelión, la identificación con una comunidad de ideas afines y la apre-

ciación de películas que se destacan por su originalidad e iconoclasia. 

4.2.2. Matices 

El análisis de Andrews sobre el cine de culto destaca su naturaleza de 

oposición y su capacidad para respaldar a una audiencia activa. En este 

contexto, el cine de culto abraza su propio comercialismo, a menudo 

basado en géneros como la explotación sexual o el terror, alejándose de 

la ideología del arte elevado. Esto conduce a una forma de mistificación 

que puede fetichizar obras de una amplia gama de contextos culturales, 

pero a menudo se enfoca en películas económicas y vulgares. 

Institucionalmente, esta mistificación ha dado lugar a procesos canóni-

cos y a la creación del concepto de clásico de culto. En ocasiones, estas 

películas han sido elevadas a un estatus de arte elevado dentro de las 

subculturas de culto. Ocasionalmente, estas afirmaciones incluso han 

llevado a que las películas de culto sean consideradas dignas de ser re-

cuperadas por instituciones legítimas. 

Sin embargo, esta búsqueda de estatus de arte elevado también puede 

amenazar con borrar la identidad de culto de estas películas a través de 
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la legitimación. En resumen, el análisis de Andrews resalta cómo el cine 

de culto puede oscilar entre su posición de oposición y su búsqueda de 

reconocimiento, lo que a su vez influye en su lugar en la cultura cine-

matográfica y en su relación con sus seguidores apasionados. 

Tanto las películas convencionales como las de culto pueden, en ciertas 

circunstancias, ser consideradas como películas de arte. Esto puede 

ocurrir a través de la evaluación y el contexto de sus áreas de circula-

ción originales, lo que significa que incluso películas que inicialmente 

se concibieron como parte de la corriente principal o del cine de culto 

pueden ser apreciadas y reconocidas como obras de arte elevado dentro 

de su contexto cultural. 

Esta idea resalta la naturaleza dinámica y en constante cambio de la 

apreciación del cine y cómo las películas pueden trascender las etique-

tas iniciales para ser valoradas como expresiones artísticas legítimas, 

independientemente de si se originan en la corriente principal o en el 

cine de culto. 

Podríamos etiquetar a un director de culto como autor y a una película 

de culto como cine arte basándonos en la identificación de motivos y 

técnicas cinematográficas consagradas por influyentes figuras del cine 

y en la integración de estas técnicas con elementos más subversivos o 

marginales, como en el caso de una estructura pornográfica en una pe-

lícula como Anthony's Desire (Tom Boka, 1993). 

El cine de culto puede ser un terreno fértil para la experimentación y la 

mezcla de influencias cinematográficas, donde los directores pueden 

utilizar técnicas aclamadas del cine arte y al mismo tiempo desafiar las 

convenciones y las fronteras del buen gusto. Sin embargo, también es 

cierto que la comprensión de las tradiciones tanto subculturales como 

culturales en el cine es crucial para evaluar de manera efectiva el estatus 

de una película o un director en este contexto. 

Dado que las convenciones del cine de culto son inherentemente cam-

biantes y pueden variar ampliamente, es importante tener en cuenta la 

multiplicidad y la inestabilidad de estas convenciones. En última ins-

tancia, etiquetar una película de culto como una película de arte o un 

director de culto como un autor requiere un análisis detenido y una 
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comprensión profunda tanto de las influencias cinematográficas como 

de la cultura en la que se inscriben estas obras. 

El enfoque de considerar el nexo de culto como un conjunto de posi-

ciones culturales no dominantes, cuya oposición y legitimidad se limi-

tan principalmente a las subculturas de culto, es una perspectiva útil y 

clara. Esto ayuda a distinguir el cine de culto de la vanguardia, que, a 

pesar de tener similitudes en cuanto a su naturaleza subcultural, tiene 

valores y reivindicaciones que a menudo están más alineados con el 

cine arte tradicional. 

El cine de culto a menudo se basa en la resistencia a las convenciones 

culturales predominantes y puede ser subversivo en su enfoque, mien-

tras que la vanguardia, a pesar de estar en un espacio culturalmente 

marginal, a veces busca ser reconocida por los cines artísticos más 

tradicionales. 

Esta distinción es importante para comprender mejor la diversidad y la 

naturaleza de las manifestaciones cinematográficas no convencionales, 

y cómo estas se sitúan en el panorama del cine y la cultura en general. 

En resumen, este enfoque nos permite apreciar la singularidad y la po-

sición de las películas y los directores de culto en relación con otras 

corrientes cinematográficas y artísticas. 

Los fanáticos del cine de culto a menudo se centran en celebrar un pa-

sado imaginario más que en luchar por un presente utópico. Este enfo-

que se puede observar en la evolución del consumo de culto, que se 

hizo consciente cuando las películas consideradas desclasadas comen-

zaron a pasar de la exhibición pública y teatral a un modo más privado 

de visualización en el hogar. 

La transformación del consumo de películas públicas a una experiencia 

más privada en casa llevó a una sensación de pérdida de la comunidad 

cinematográfica que solía existir en torno a las proyecciones públicas. 

La nostalgia por esa comunidad perdida se manifiesta hoy en día en la 

orientación del cine de culto hacia Internet. Los seguidores de culto han 

encontrado en la web nuevas formas de formar comunidades, conec-

tarse con otros fanáticos y expresar sus opiniones a través de foros, re-

señas de usuarios y redes sociales. 
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Este cambio en la forma en que las películas son consumidas y compar-

tidas ha influido en la manera en que los seguidores de culto se relacio-

nan con su pasión, centrándose en la celebración de lo que consideran 

clásicos y en la construcción de comunidades en línea en lugar de bus-

car activamente un cambio en la cultura cinematográfica actual. En lu-

gar de luchar por un presente utópico, a menudo se dedican a preservar 

y revivir el pasado a través de su amor por el cine de culto. 

Existe una dinámica interesante dentro del cine de culto en la que la 

comercialización y la procedencia de culto a menudo se convierten en 

parte integral de la reputación de un director o de una película. Aunque 

algunos directores de culto pueden aspirar a trascender su estatus de 

culto y producir cine que sea considerado arte elevado, la procedencia 

de culto tiende a ser una característica persistente de su identidad en la 

industria del cine. 

El contexto de distribución y la forma en que una película llega a su 

audiencia inicial pueden influir en gran medida en la percepción de esa 

película y de su director. Incluso si un director alcanza la cima de su 

carrera y produce películas altamente aclamadas, es posible que no 

pierda por completo su estatus de culto, ya que su trabajo anterior en la 

subcultura de culto sigue siendo parte de su historia. 

Esta dinámica destaca cómo el cine de culto es a menudo definido por 

su relación con las subculturas y cómo el pasado de culto puede seguir 

siendo un asterisco que acompaña a directores y películas a lo largo de 

sus carreras, incluso cuando buscan un reconocimiento más amplio en 

la industria cinematográfica. 

Existen diferencias significativas en cómo funciona el estrellato en di-

ferentes contextos cinematográficos, como las películas de cine arte de 

Hollywood, las películas de cine arte de culto y las películas de cine 

arte de festival. 

En el caso de las películas de cine arte de culto, los arreglos de autor y 

la reputación dentro de una subcultura de culto pueden facilitar la cir-

culación de la película en ese contexto específico. Sin embargo, estas 

películas a menudo no siguen la misma lógica o jerarquía que las pelí-

culas de cine arte de festival o las de Hollywood. El capital subcultural 
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que obtienen en su nicho rara vez se traduce en un mayor éxito en los 

canales convencionales de cine arte o en el avance hacia proyectos más 

comerciales. 

Además, el prestigio asociado a una película de culto puede no ser ne-

cesariamente beneficioso para las estrellas o los autores individuales, 

ya que puede llevarlos en una dirección opuesta a proyectos más con-

vencionales. En lugar de abrir puertas hacia la corriente principal, a ve-

ces puede tener el efecto contrario y mantener a los involucrados en el 

mundo del cine de culto. 

Estas diferencias en cómo funciona el estrellato y el prestigio en dife-

rentes contextos del cine subrayan la complejidad de la industria cine-

matográfica y cómo las películas y sus creadores pueden ser influencia-

dos por su lugar en la jerarquía cultural y comercial. 

El cine de culto a menudo se caracteriza por fetichizar tanto la sustancia 

del cine como sus modos de proyección. Los seguidores de culto pue-

den sentir una profunda apreciación por la forma en que se realizaban, 

proyectaban y exhibían las películas en el pasado. Esto puede incluir la 

nostalgia por las proyecciones en salas de cine antiguas, el uso de for-

matos como el 16 mm o el 35 mm, y la experiencia física de ver pelí-

culas en una pantalla grande. 

Además, más recientemente ha surgido un interés en fetichizar la vi-

sualización de videos y VHS. Los coleccionistas y fanáticos de culto a 

veces valoran los lanzamientos en cintas de video VHS originales como 

objetos de culto, y disfrutan de la experiencia de ver películas en ese 

formato, a pesar de la disponibilidad de tecnologías más modernas. 

4.3. DELIMITACIONES 

Muchos cultos cinematográficos a menudo tardan mucho tiempo en ga-

nar visibilidad en la cultura popular. A veces, una película puede pasar 

desapercibida durante años antes de que, por diversas razones, co-

mience a atraer la atención y se convierta en un fenómeno de culto. 

Un ejemplo destacado es The Room (Tommy Wiseau), que original-

mente se estrenó en 2003 y pasó relativamente desapercibida en su 
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lanzamiento inicial. Sin embargo, en los últimos años, la película ha 

ganado un seguimiento apasionado en todo el mundo y se ha convertido 

en un clásico de culto por su estilo inusual y su reputación de ser una 

de las peores películas jamás hechas. 

Algunas personas consideran que una película se convierte en una pe-

lícula de culto simplemente cuando adquiere seguidores leales y apa-

sionados, independientemente de su origen. Otros se centran en pelícu-

las más oscuras, transgresoras o ignoradas por el público convencional, 

excluyendo los éxitos de taquilla de los principales estudios y las pelí-

culas ampliamente aceptadas por la crítica. 

Además, hay quienes rechazan las películas de culto que se perciben 

como prefabricadas o creadas intencionalmente para ser de culto por 

razones comerciales, como Serpientes en el avión (David R. Ellis, 

2006) o Sharknado (Anthony C. Ferrante, 2013). 

La amplia gama de opiniones sobre lo que constituye una película de 

culto subraya la subjetividad del término y cómo puede variar según la 

perspectiva de cada individuo. 

4.4. APLICACIÓN ACTUAL 

Entre algunos ejemplos representativos del cine de culto actual pode-

mos encontrar a una generación de cineastas que comparte un contexto 

común; la mayoría de ellos han dirigido películas producidas por A24, 

insólitas películas de terror la mayoría de ellas o híbridos de géneros, y 

representativas de la generación milenial. Películas de directores como 

Ti West, Ari Aster, Robert Eggers o David Robert Mitchell, cuya última 

película, Lo que esconde Silver Lake (2018), destaca por representar un 

innovador acercamiento a esta categoría de cine y haberse convertido 

en una especie de metaculto. Silver Lake es una actualización milenial 

del neo-noir angelino y paranoico en la tradición de películas como Un 

largo adiós (Robert Altman, 1973) o Mulholland Drive (Lynch, 2001), 

cuyo análisis podemos destacar como caso paradigmático de este nuevo 

cine de culto, y la cual ha sido calificada como una película demasiado 

confeccionada a medida para el cazador de películas de culto. 
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5. DISCUSIÓN 

El término película de culto surgió por primera vez en la década de 1970 

y se utilizó para describir las películas de medianoche y la cultura cine-

matográfica underground. Desde entonces, académicos, críticos y fa-

náticos del cine han propuesto varias definiciones de culto, cada una 

diferente de la anterior, y han aplicado estas definiciones a un amplio 

espectro de películas, lo que ha dado lugar a numerosas contradicciones 

dentro del término. 

Películas como La novia de Frankenstein (Whale, 1935), Casablanca, 

¡Qué bello es vivir! (Frank Capra, 1946) y otras se han canonizado tan 

completamente como películas clásicas que para algunas personas ya 

no se consideran de culto, mientras que otras las califican de clásicos 

de culto. 

Según el crítico Jay Carr, las películas de culto más puras no pretenden 

ser películas de culto, lo que descarta películas como, por ejemplo, la 

calculadamente escandalosa Pink Flamingos (1972) de John Waters. 

Por último, mientras que algunos críticos y académicos han conside-

rado la mezcla del cine de culto con el mainstream una paradoja, otros 

han argumentado que existen casos de superproducciones demasiado 

grandes como para no caer en la categoría de culto, como es el caso de 

las sagas Star Wars o El Señor de los Anillos. 

6. CONCLUSIONES 

Como hemos visto, el concepto de cine de culto es ambiguo y subjetivo, 

pero, a pesar de ello, existe un canon de consenso sobre cuáles son al-

gunas de las principales películas del cine de culto, entre las que desta-

can ejemplos tanto por sus recepciones peculiares como por sus carac-

terísticas textuales como Casablanca, The Rocky Horror Picture Show 

o El Topo. 

Además, la dinámica del cine de culto es fluida y está sujeta a cambios 

en el tiempo, los gustos y las interpretaciones culturales varían, y nue-

vas películas de culto siguen surgiendo con el tiempo, lo que hace que 
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la definición de cine de culto sea un concepto en constante evolución y 

adaptación. 

A pesar de no existir una característica unificadora de todo el cine de 

culto, una serie de rasgos delimitan el término. Las películas de culto 

tienen seguidores devotos, desafían las convenciones y las ideas esta-

blecidas sobre el buen gusto y suelen estar relacionadas con el género 

cinematográfico y la hibridación de géneros. Un punto en común entre 

la mayoría de los investigadores del cine de culto sería el que considera 

que el cine de culto comparte una ideología subcultural que existe en 

oposición al mainstream. El cine de culto también destaca por su natu-

raleza de oposición y su capacidad para respaldar a una audiencia activa 

al mismo tiempo. 

Entre las contradicciones del término, encontramos la paradoja de la 

mezcla del cine de culto con el mainstream, las películas que se han ca-

nonizado tan completamente como clásicas que para algunos ya no se 

consideran de culto, mientras que para otros serían clásicos de culto, y el 

cine intencionalmente de culto y a los autores de culto autoconscientes. 

Por último, en los últimos años una serie de cineastas han reconfigurado 

el cine de culto, adaptándolo a una nueva generación, con películas que 

a menudo son híbridos de géneros cinematográficos con una importante 

resonancia contemporánea y un enfoque particular en la autenticidad. 
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“Inanimado, da”. Según el diccionario RAE, es aquel elemento que no 

tiene alma, que no da señales de vida. De ahí que los muñecos, puppets, 

títeres, marionetas, teleñecos… sean eso, trapos inanimados que se de-

ben a los guionistas, creadores/as, atrecistas, directores/as, doblado-

res/as, intérpretes físicos y verbales; incluidos los ventrículos/as que le 

dan voz y movimiento; hasta llegar a los informáticos/as o desarrolla-

dores de inteligencia artificial. Una destreza dirigida con la que, ade-

más, se puede educar, entretener, informar o su mix.  

Seguro que nos aparecen en la mente ciertos inanimados representati-

vos del mundo de la televisión, esto es porque una de sus múltiples fa-

cetas es que son una expresión visual de la identidad cultural. Reprodu-

cen gestos sociales y provocan reflejos culturales desde estereotipos 

como la persona cotilla, molesta o preguntona que se asocian desde las 

marionetas; las cuales, además, pueden ser caricaturas de personas 

reales, donde la exageración se une a la identificación.  

Por estas primeras premisas, el cometido del presente estudio es efec-

tuar un análisis detallado de una decena de iconos televisivos concen-

trados en función de la autoría y proyectos audiovisuales históricos en 

la programación televisiva española como Herta Frankel, Alejandro 

Milán, La bola de cristal, los ventrílocuos de variedades, Barrio Sé-

samo, los primeros muñecos satíricos, así como los vigentes en antena, 

“Trancas y Barrancas”, o las primeras representaciones virtuales en di-

recto, como el personaje “Mapi” de La 1.  
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Un repaso cronológico de este recurso, como parte del patrimonio au-

diovisual, que se efectúa desde un enfoque que defiende la utilización 

de las marionetas como forma de expresión visual y creativa. Aquellas 

que, como particularidades, se convierten en vehículos eficaces para la 

transmisión de mensajes, agrupan la atención del público infantil y per-

miten la representación de la realidad española, bajo el prisma del hu-

mor y su caricatura.  

1. INTRODUCCIÓN 

Los títeres y marionetas en la programación española han evolucionado 

a lo largo de las décadas que se han plasmado en programas, pasando 

de la censura y sus límites, a la libertad creativa y, ahora, a la incorpo-

ración de técnicas virtuales y la, cada vez más presente, inteligencia 

artificial. Estas fórmulas (Román Reyes, 2021; Agut i Clausell, 2008), 

derivadas de la antigua Grecia y que han pasado por el teatro, el ocio y 

la crítica de todas las sociedades y épocas, siguen siendo una forma 

única y efectiva de abordar temas de humor y también del periodismo, 

adaptándose, por sus cualidades propias (representatividad, llamada de 

atención, broma redirigida, animus iocandi), a las necesidades y prefe-

rencias cambiantes de la audiencia a lo largo del tiempo. La cual ha ido 

fluctuando su importancia en antena, pero siempre dejando un espacio, 

de mayor o menor influencia temporal, a sus personajes.  

Desde formar parte de las primeras emisiones en TVE (Gascón-Vera, 

2023 b), a ser un recurso competitivo, en los años noventa, con la lle-

gada de la privatización al mercado audiovisual español (Gascón-Vera, 

2022 a), o conformarse como un recurso puntual en formatos de perio-

dismo de humor (Gascón-Vera, 2022 b). Por lo que, su prolongación 

programática responde al éxito social de una serie de formatos repre-

sentativos.  

Por ello, esta compilación histórica se basa en estos artículos y semina-

rios (Gascón-Vera, 2023 a) citados, así como en un artículo futuro, más 

extenso, sobre su origen histórico y su comparativa con la aplicación 

en la historia del títere y la programación televisiva francesa.  
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Por lo tanto, esta investigación ofrece de forma compiladora cómo ha 

sido la programación televisiva en torno a las marionetas inanimadas, 

sintetizando las claves de una investigación longitudinal, desde el es-

cándalo y desde lo audiovisual. Concretamente, desde las primeras emi-

siones hasta la actualidad, a través de una decena de casos representa-

tivos, a modo de estudio ejemplificante, que se traslada desde los dife-

rentes usos de estos recursos de humor, tanto en la educación, la infor-

mación y el entretenimiento (Antona, 2017).  

Un proyecto descriptivo-comparativo, enmarcado en los estudios de 

programación televisiva (Gómez-Escalonilla, 2002; Palacio, 2006; 

Montero-Díaz, 2014; Izquierdo-Castillo y Latorre-Lázaro, 2022; Mon-

tero-Díaz et al., 2022), que sirve para dar cuenta de la amplitud de ele-

mentos audiovisuales que son patrimonio de la historia de la televisión 

y del recuerdo de la audiencia, en concreto, desde los contenidos de 

infoentretenimiento, un término que consigna Krüger (1988), desde el 

término anglosajón infotainment, en su obra Infos-Infotainment-Enter-

tainment para designar a determinados programas que combinan la in-

formación con el entretenimiento. 

Un macrogénero que tiene sus orígenes en la evolución de los medios 

de comunicación y en la adaptación de las demandas cambiantes de la 

audiencia, siendo plasmado en programas de variedades (López Do-

mínguez, 2020), talk shows y late night shows, internacionales (Sal-

gado, 2006; Niven et al., 2003) y/o españoles (Sangro y Salgado, 2008).  

Asimismo, el infoentretenimiento ha sido estudiado en programas de 

entretenimiento con contenido informativo (Gordillo et al., 2011), en 

su aspecto ético (Redondo-García y Campos-Domínguez, 2015), así 

como desde el uso de sus redes sociales (Zamora-Martínez et al., 2022) 

y contenidos virales en televisiones de pago (Gascón-Vera, 2020). Por 

lo tanto, el infoentretenimiento televisivo evolucionó en respuesta a los 

cambios en la tecnología, la cultura y las expectativas de la audiencia 

(Aguilera-García, 2019), hasta hoy en día, donde la fusión de informa-

ción y entretenimiento es una característica distintiva de gran cantidad 

de programas televisivos que buscan mantener a la audiencia informada 

y comprometida en un mundo mediático en constante evolución.  
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Unos programas que se han consolidado (Ortells-Badenes, 2011; Ferré 

Pavia, 2014) y desde los que estos personajes inanimados, a menudo, 

son utilizados para transmitir información o entretenimiento de manera 

innovadora e incluso desde la sátira (del Río, 2022) o la sátira televisiva 

(Valhondo-Creco, 2011). Por tanto, son y se sirven de recursos humo-

rísticos como la caricatura, una deformación de un personaje sobre el 

que se exageran sus rasgos, pero en la que se mantiene la intención de 

ser reconocible y que da testimonio del momento histórico de su polí-

tica (Carpio, 2007) y de su sociedad; aquella que expone la hipocresía 

y las desigualdades, las que, desde nuestro punto de partida, los títeres 

y las marionetas representan en sus relatos conformando la caricatura 

televisiva (Burgos-Ramírez, 2010).  

En esta línea, el periodismo (Carpio, 2008) también ha encontrado su 

lugar en la programación de títeres y marionetas en España. Algunos 

espacios han abordado cuestiones de actualidad y noticias mediante la 

presentación de noticias o la simulación de entrevistas con personajes 

famosos. Estos programas han demostrado ser una forma efectiva de 

educar a los jóvenes sobre temas importantes de una manera accesible 

y atractiva. En la actualidad, con el avance de la inteligencia artificial, 

los títeres y marionetas han experimentado una nueva transformación 

en la programación española, dado que la tecnología permite la creación 

de personajes virtuales y la interacción en tiempo real con la audiencia.  

2. MARCO TEÓRICO, METODOLOGÍA Y OBJETIVOS  

2.1. INVESTIGACIONES SOBRE MARIONETAS EN LA TELEVISIÓN EN ESPAÑA 

Los títeres en la televisión tienen sus raíces en las tradiciones teatrales y 

las formas de entretenimiento que existían mucho antes del surgimiento 

del medio televisivo. El origen de los títeres se remonta a tiempos anti-

guos, con evidencias de su existencia en culturas como la china, romana 

y griega, donde se utilizaban como herramientas de narración y entrete-

nimiento en festivales y representaciones. También por un éxito de pú-

blico mantenido por un sinfín de compañías de títeres y cachiporra. 
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En cuanto a su relación con el público, el teatro de marionetas siempre 

fue un espectáculo para todas las edades, porque la idea de un arte es-

pecialmente para niños no existía. Y menos aún, en el espacio compar-

tido de la plaza pública. De hecho, es a mediados del siglo XIX cuando 

comienzan a establecerse las categorías de público adulto e infantil (Or-

tega Cerpa, 2015, p. 7).  

Nuevas imágenes y componentes que junto con la gomaespuma y el lá-

tex se han empleado frecuentemente en el títere televisivo para realizar 

caricaturas de políticos, artistas y todo tipo de personajes públicos, con-

tinúa relatando esta autora y que ligamos al contexto de la televisión.  

La relación entre el humor, la televisión y las marionetas ha sido objeto 

de atención en la investigación académica en España, destacando la sin-

gularidad de esta combinación en el ámbito televisivo. Estudios como 

los de Herrero (2018), de forma cronológica y multitemática, y Martínez 

(1997), sobre el caso de Los Guiñoles, han explorado cómo estos ele-

mentos convergen para crear contenidos audiovisuales únicos, tanto en 

términos de entretenimiento como de expresión cultural. Estos estudios 

no solo aportan conocimientos sobre la producción y recepción de pro-

gramas, sino que también contribuyen a una comprensión más profunda 

de cómo la televisión y las marionetas se convierten en medios para ex-

presar la identidad cultural y la creatividad en el contexto español. 

Por tanto, este presente artículo se centra en la evolución del uso de 

marionetas en programas cómicos de televisión en España, los cuales 

pueden ser divididos en varios grupos y, sobre ellos, se pueden analizar 

diversos aspectos en las diferentes épocas de su emisión.  

‒ 1. Marionetas en el entretenimiento infantil. 

‒ 2. Programas de humor con marionetas/muñecos. 

‒ 3. Espectáculos de variedades. 

Se trata pues de un proceso creativo que queda plasmado en una decena 

de formatos representativos, emitidos desde los primeros meses de Te-

levisión Española, hasta la temporada 2023-2024, en las cadenas en 

abierto. Tras ello, se examina cómo la introducción de nuevas tecnolo-

gías y cambios en las preferencias del público han influido en la forma 

en que las marionetas se utilizan para transmitir mensajes humorísticos.  
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La tecnología permite la creación de personajes virtuales y la interac-

ción en tiempo real con la audiencia, aunque estos muñecos, a menudo, 

siguen las mismas pautas de creación que siglos antes. Cuerdas y es-

puma les permiten transmitir información y entretenimiento (Gascón 

Vera 2023 b). 

De tal modo que este análisis longitudinal ofrece una visión histórica de 

la intersección entre las marionetas y el humor en la televisión española. 

2.2.1. Su traslación a la televisión internacional 

El inicio de los títeres como parte integral de la programación se ubica 

en las primeras décadas del siglo XXI. A medida que la televisión se 

convirtió en un medio de comunicación masivo (McLuhan, 2015), los 

productores y creadores comenzaron a experimentar con diferentes for-

mas de contenido para atraer a las audiencias. 

Para hablar de primeros exponentes en la televisión podemos remitirnos 

a Kukla, Fran and Ollie, en 1947, en Estados Unidos, en la NBC; el que 

utilizó las marionetas a través de un espectáculo de títeres que efectuaba 

en vivo y que conseguía captar la atención tanto de niños como de adul-

tos. Posteriormente, más conocido por introducir los títeres en la tele-

visión fue Jim Henson, creador de los famosos Muppets. Henson co-

menzó su carrera con marionetas en la década de 1950, pero fue desde 

1960 cuando sus creaciones, como “Kermit” la Rana, “Miss Piggy” y 

“Elmo”, encontraron un recurrente espacio en programas de televisión.  

El formato más emblemático fue Sesame Street que se estrenó en 1969. 

Esta producción educativa para niños incorporó títeres de manera inno-

vadora, utilizando personajes entrañables para enseñar conceptos edu-

cativos y sociales de manera amena. Otro hito importante fue The Mup-

pet Show, creado por Henson y transmitido entre 1976 y 1981. Este pro-

grama de variedades no solo destacó por su combinación única de humor 

y música, sino que también demostró que las marionetas podían ser el 

foco central de un espectáculo televisivo dirigido a un público de todas 

las edades. En estas imágenes podemos ver lo rudimentario del proceso, 

vemos cómo la técnica del títere es manual y qué efectos consigue. 

En diferentes partes del mundo, especialmente en Europa, también se 

desarrollaron programas que incorporaban títeres en la televisión. Por 
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ejemplo, en Alemania, Augsburger Puppenkiste apareció, por primera 

vez en televisión, hace 70 años. Durante mucho tiempo formó parte de 

la vida cotidiana de muchos niños y niñas, adaptando cuentos clásicos 

y creando historias originales utilizando marionetas.  

Urmel el de los helados o Jim Knopf y Lukas el maquinista, se convir-

tieron en las estrellas de la televisión desde sus hilos (Eichinger y Herz, 

2023). Ya en el plano satírico y de mano de la actualidad, el referente 

por excelencia fue Spitting Image que emitió su primer episodio, en 

1984, en la cadena ITV. Consigió llegar hasta las 18 temporadas, en las 

que fue capaz de narrar la actualidad política y social de la mano de 

caricaturas de látex de las personalidades más acuciantes del momento. 

Por su parte, en 2020, sus creadores reeditaron el proyecto con un cen-

tenar de marionetas de látex entre las que se encontraban, por ejemplo, 

Donald Trump, el príncipe Enrique o su esposa Meghan.  

De tal forma que, a lo largo de la programación, las marionetas con esta 

formulación se desarrollan en otros proyectos porque derivó en sucesi-

vos proyectos como Les guignols de l´Info, en Francia, que llegó a emi-

tir treinta temporadas y llegó a ofrecerse como fórmula internacional en 

diferentes países, entre ellos, España -tal y como se detallará-. Por tanto, 

el origen de los títeres en la televisión puede atribuirse a la creatividad 

de visionarios como Jim Henson, quienes vieron el potencial de estas 

formas de entretenimiento en el medio emergente de la televisión. En 

la que, a lo largo de las décadas, los títeres han evolucionado y se han 

adaptado a diferentes géneros y estilos de programación, demostrando 

su versatilidad y su capacidad para cautivar a audiencias de todas las 

edades, en todo el mundo. 

2.2.2. Cambios en España: historia y televisión 

Los programas de títeres de humor en la programación española han 

sido una parte importante de la televisión a lo largo de los años. Desde 

la época de la censura hasta la era de la inteligencia artificial, estos pro-

gramas han evolucionado en su estilo y contenido, adaptándose a las 

circunstancias históricas y tecnológicas.  
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A continuación, se presentan algunas etapas clave en esta evolución que 

parten de la primera transmisión televisiva en España que fue el 28 de 

octubre de 1956. Televisión Española (TVE) se estableció como un ser-

vicio público de control estatal, donde las variedades se sumaron a la lo 

educativo, lo cultural y el humor, entre el que se introducen marionetas 

y títeres. Como repasa Carreras-Lario (2008), se trataba de formatos 

que heredan la evasión de la radio y que, por su popularidad, han sido 

desde el inicio “uno de los pilares de la programación” (p. 16). Entre 

ellos, en su tesis, se expone títulos como Teatro de marionetas en 

19598, mismo año que Las Marionetas de Maese Villarejo y Lo que 

cuenta la tía Cristina.  

Mención aparte merecen los títeres y las marionetas, estos necesitan un 

plató especial que se adaptase a las necesidades de la cámara, una pla-

taforma que girase para proyectar decorados (…) y saber conjugar con 

maestría los distintos efectos especiales: nubes, humos, agua etc. Pero 

sobre todo necesitaban un buen guión (p. 121).  

En este momento, la dictadura de Franco, desde la censura, ejercía un 

control estricto sobre los medios de comunicación, lo que incluía pro-

gramas de títeres. A pesar de las restricciones, algunos titiriteros logra-

ron transmitir críticas políticas y sociales de manera disfrazada a través 

del humor, utilizando marionetas para burlarse de las autoridades de 

una manera sutil. Los titiriteros se esforzaban por expresar opiniones 

críticas de una manera “disfrazada”, menos directa, para evitar la cen-

sura gubernamental, lo cual dio lugar a espectáculos ingeniosos y crea-

tivos que hacían reír a la audiencia mientras, a su vez, de forma velada, 

se transmitían mensajes subversivos.  

Muchos de ellos, de crítica contra la propia represión política y social. 

Tales como la diversidad ideológica que no quedaba patente en los di-

ferentes partidos políticos legalizados y los ilegalizados, así como las 

fórmulas sociales alejadas de la idealizada familia. Posteriormente, con 

la llegada de la democracia en España en la década de 1970, la televi-

sión se abrió a una mayor diversidad de voces y enfoques. Los progra-

mas de títeres de humor comenzaron a florecer, ofreciendo una crítica 

social más abierta y satírica.  
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Algunos programas, como La bola de cristal, presentaban marionetas que 

se burlaban de la política y la cultura popular de la época. En las décadas 

de 1980 y 1990, los títeres y marionetas ganaron popularidad en progra-

mas infantiles ofrecían entretenimiento familiar con humor y canciones 

para niños, manteniendo al público cautivo. Con la llegada de la demo-

cracia y la libertad de expresión en España, estos programas se diversifi-

caron y se convirtieron en un medio de entretenimiento más amplio.  

Hasta la actualidad, cuando los programas de títeres y marionetas de 

humor siguen siendo populares en España. Algunos de ellos abordan 

temas de actualidad y sátira política, adaptándose a las preocupaciones 

y preferencias de la audiencia actual, sumándose al avance de la tecno-

logía, la inteligencia artificial y la animación digital. 

3. FORMATOS CON MUÑECOS INANIMADOS EN LA 

TELEVISIÓN EN ESPAÑA: UNA EXPLORACIÓN DE SUS 

ICONOS 

La presencia de marionetas en la televisión española ha sido una cons-

tante a lo largo de las décadas, y su versatilidad ha permitido la creación 

de diversos formatos que van desde el entretenimiento infantil hasta 

programas humorísticos dirigidos a un público más amplio.  

Esta exploración de esta tipología de formatos en la televisión en Es-

paña revela la riqueza y diversidad de estas producciones, que han de-

jado una huella significativa en la cultura televisiva del país. La televi-

sión, como medio de comunicación masiva, ha sido testigo del surgi-

miento y la consolidación de numerosos programas que han dejado una 

marca indeleble en la memoria colectiva de la audiencia. Este análisis 

busca explorar la trayectoria, características y datos de audiencia de es-

tos elementos destacados en la historia de la televisión.  

3.1. LA PIONERA DE LA TELEVISIÓN INFANTIL EN ESPAÑA 

Herta Frankel, nacida en Viena en 1920, se convirtió en una figura pio-

nera en la televisión infantil en España. Su legado se construyó en la 

década de 1950 cuando llegó a España, y su contribución más signifi-

cativa fue la introducción de títeres en la pantalla española.  
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FIGURA 1 y 2. Herta en uno de sus formatos y en la visita a Locos por la tele con su perrita 

Marilín 21/03/1991 

  

Fuente: RTVE2 

La ventrílocua Frankel fue una pieza fundamental en la primera progra-

mación desde Los Vieneses, protagonistas de las variedades de TVE, 

gracias, tamboén a la participación en sus números junto con la recono-

cida “Perrita Marilín”, creada por Elvira de Loyzaga. Además se com-

plementaba con otros como “La ratita Violeta” y “El loro Quique”. Tra-

bajó en la creación de marionetas y programas, siendo una de las pri-

meras en comprender el potencial educativo y de entretenimiento de 

esta forma de arte.  

Su carrera en televisión se destacó por su participación en programas 

dirigidos a un público infantil, convirtiéndose en un referente en este 

ámbito, especialmente en los primeros años, desde los que estableció 

las bases para futuros proyectos. Una primera audiencia infanto-juvenil 

para la cual, según el estudio de Paz-Rebollo y Martínez Valerio (2014, 

p. 45), se creó una programación infantil, pero esta “no fue ni amplia ni 

exclusiva” pese a estar dirigida a la familia. Por ello consideran que esa 

telelevisión intentaba entretener y que es desde 1964, cuando los con-

tenidos intentan “adaptarse algo más a los gustos y a las diferentes eda-

des de los niños”. Así, con su enfoque innovador y su contribución al 

desarrollo de contenidos educativos para niños, sus inanimados dejaron 

una huella duradera en la televisión española.  

  

 
2 Disponible en https://goo.su/Jny16U  
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3.2. MILÁN: UN PRIMER REFERENTE EN LA CREACIÓN DEL HUMOR TELE-

VISIVO 

Alejandro Milán, nacido en 1956, se erigió como un referente en el ám-

bito del humor televisivo en España por diferentes hitos. Entre ellos, 

participó de forma activa, en la televisión escolar, que buscaba llegar a 

la población más joven.  

FIGURA 3 y 4. El “Oso Osobuco”, marioneta del espacio Zoo Loco, y “Horacio Pinchadis-

cos” en Sabadabada (1981-1984) 

 

Fuente ABC y RTVE3 

Una muestra de ello fueron sus creaciones como el muñeco “Don Pro-

copio” que también estaba manipulado por el mismo y que simulaba un 

profesor de escuela de la época. Junto con su primera creación “Oso-

buco”, un enorme oso de peluche que aparecía en Zoo loco, dentro del 

programa de entretenimiento Tarde para todos del año 19974, así como 

en Antena infantil de Los chiripitifláuticos (1966-1974), junto con “Lo-

comotoro” o “Valentina” que se emitieron en la ya etapa tardo-fran-

quista. Además, después, completó su vida televisiva en El gran circo 

de TVE, La cometa blanca, Un globo, dos globos, tres globos, Sababa-

dabadá y Dabadabadá, otros de los espacios en los que Milán aportó 

su talento (Vertele, 2019).  

  

 
3 Puede consultarse en https://goo.su/eTzbYZ  y en https://www.rtve.es/play/videos/sabada-
bada/     
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3.3. LA BOLA DE CRISTAL: EL FENÓMENO JUVENIL DE LOS 80  

Durante su tiempo en antena, La bola de cristal (1984-1988) se ganó el 

afecto de la audiencia juvenil. La combinación de entretenimiento y 

conciencia social lo convirtió en un programa único que trascendió las 

expectativas convencionales de la televisión para jóvenes.  

Su influencia en la cultura pop española perdura y sus personajes han 

dejado una marca indeleble en la memoria colectiva. Su formato inno-

vador y su capacidad para abordar temas de actualidad y cultura popular 

lo convirtieron en un fenómeno televisivo 

Creado por Lolo Rico, este programa juvenil destacó por su enfoque 

fresco y original. Incorporó elementos musicales, secciones de humor 

y personajes inolvidables como “La Bruja Avería”. Se grabó en el Plató 

3 de Prado del Rey, y contó con “Los Electroduendes”, a los que Ale-

jandro Milán también les dio vida. Estos muñecos hablaban desde el 

Libro Primero de El Capital que contenía “un marxismo satírico para 

niños”, según Santiago Alba Rico (2003). Hasta que los directores de 

TVE Pilar Miró y Luis Solana aludieron a la no adecuación de sus con-

tenidos y promulgaron cambios hasta su cancelación, tal y como refleja 

en una entrevista4 Matilde Fernández Jarrín, realizadora y subdirectora:  

Lo que hizo Pilar Miró fue censura pura y dura. Nos decía: no hay que 

meterse con Reagan, no hay que meterse con Thatcher, no hay que me-

terse con Felipe González. Pero, oye, ¿y entonces con quién nos mete-

mos? [risas] … Era un programa de humor que trataba a los niños como 

adultos, no había por qué ponerse tan nerviosos.  

3.4. VENTRÍLOCUOS: “DOÑA ROGELIA” Y “MACARIO” 

Durante este proceso televisivo, se desarrolló el fenómeno de los ven-

trílocuos a través, fundamentalmente, de dos figuras mediáticas: el em-

presario y productor José Luis Moreno con “Monchito”, “Macario” y 

“Rockefeller” y la artista Mari Carmen Martínez-Villaseñor con “Doña 

Rogelia”, la niña “Daisy”, el león “Rodolfo” y el pato “Nícol”. Moreno 

se hizo famoso por sus habilidades en el manejo de marionetas, a lo 

 
4 Disponible en El Confidencial https://goo.su/mn5eUpU  
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largo de los años fue convirtiéndose en una figura destacada en la tele-

visión española donde también ha ejercido un papel de productor.  

FIGURA 5 y 6. Fragmento del formato Directísimo del 7 de febrero de 1976 con la entrevista 

a la ventrílocua Maricarmen y una aparición en Ay, vida mía 

  

Fuente RTVE.es5  

Además, ambas figuras mediáticas protagonizaban escándalos del 

mundo del corazón, en las décadas que, como en los orígenes america-

nos, usaban la apariencia de animales. Ideario que se unía a la imagen 

de señora mayor cotilla y entrometida de “Doña Rogelia” o infantiles 

de “Monchito” y “Daisy” que sin duda se configuran como personajes 

de la cultura popular. De este modo, ambos fraguaron una carrera tele-

visiva a lo largo de décadas, en la que, además, entre sus aparentes diá-

logos humorísticos, vertían mensajes satíricos. 

3.5. LA EDUCACIÓN DIVERTIDA  

Barrio Sésamo es un programa educativo para niños que se ha emitido 

en diferentes países, adaptando la fórmula original estadounidense Se-

same Street, con su primer episodio el 10 de noviembre de 1969. En 

España, se transmitió desde 1979 hasta el año 2000. Con personajes 

icónicos como “Epi” y “Blas” o “Espinete”. Se centró en la enseñanza 

de habilidades académicas y sociales a través de la diversión y la inter-

acción con títeres y actores. Su enfoque educativo, combinado con la 

creatividad de los títeres y la interacción entre personajes, lo hizo único 

 
5 Puede visionarse ambos formatos en https://goo.su/K0PPohY y https://goo.su/1zmL75z  
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y efectivo en su misión de enseñar mientras entretenía. Posteriormente, 

Los Lunnis han sido uno de los ejemplos de títeres más icónicos en Es-

paña, apareciendo en varios espacios, desde los que han entretenido a 

niños con canciones y actividades didácticas. 

3.6. EL PRIMER HUMOR SATÍRICO LLEGA EN LOS NOVENTA  

TVE estrenó Los muñegotes dentro del espacio, Pero... ¿esto qué es? 

(1989-1991), un formato de variedades con momentos de humor, entre-

vistas y actuaciones musicales (Gascón-Vera, 2022 b, p. 272).  

En un contexto político y social crucial en España, se caracterizó por su 

valentía al abordar temas a través de la sátira de un peculiar hotel donde 

los políticos intentaban sobrellevar situaciones dramáticas y cómicas. 

Su impacto y recepción en la audiencia reflejaron la necesidad de una 

expresión crítica en la televisión española de la época.  

Destacó como un programa de sátira política y crítica que utilizaba títeres 

para representar a personajes políticos y sociales de la época. Su enfoque 

mordaz y su capacidad para abordar temas políticos de manera humorís-

tica lo convirtieron en un referente en el panorama televisivo español, lle-

gando a ser el elemento escogido para presentar la nueva programación 

de la televisión pública en los 90, como se muestra en la siguiente imagen. 

FIGURA 7. Los Muñegotes son los encargados de presentar la programación de TVE 

 

Fuente: Imágenes RTVE archivo6 

 
6 Disponibles en https://goo.su/uxUpf  
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Además, de ser reseñables por ser los artífices de la inauguración del 

humor de títeres en España, hay un detalle que los hace especiales y es 

que supusieron el inicio de la competencia en la televisión, ya que Te-

lecinco emitió Los guguqús en el formato de variedades Tutti Frutti.  

FIGURA 8. Fotografías originales de la grabación de un sketch de Los guguqús con Lola 

Flores y Julio Iglesias  

 

Fuente: Archivo personal de Félix Zapatero 

Una treintena de caracteres entre los que se encontraban Isabel Preysler 

y Julio Iglesias, Felipe González, Adolfo Suárez o Manuel Fraga…  

Ejecutadas por la productora Videocuarzo Corporación de Zaragoza, 

llegaron a fraguarse bajo la batuta del creador televisivo aragonés Félix 

Zapatero, diseñadas por Carlos Ochoa y dobladas, en Madrid, por los 

actores de Cruz y Raya. Un gran proyecto personal que Zapatero vendió 

a la recién llegada Mediaset y para el que fueron necesarios años de 

trabajo, un equipo de 40 personas y una gran inversión a través de una 

fórmula que el mismo creador fraguó tras el análisis de los propios Spit-

ting Image, por la cual combinaba flexibilidad y electrónica (Gascón-

Vera 2022 a, p. 815).  
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3.7. LA RADIO QUE SE HIZO TELEVISIÓN  

Gomaespuma es conocido por su origen en la radio, hasta dar su salto 

a la televisión. El dúo formado por Juan Luis Cano y Guillermo Fesser 

llevó su estilo humorístico y desenfadado a la pequeña pantalla. Como 

refleja Filmaffinity7, su serie se emitió en Telecinco en 1994. El pro-

grama estaba formado por sketches protagonizados por marionetas a 

modo de teleñecos y cuyos personajes eran más de sesenta; a los de la 

radio se sumaron otros nuevos como: “Alba Didas”, “Aitor Tilla”, “Be-

nito Camela”, “Borja Món de York”, “Chema Pamundi”, el gitano “Pe-

láez” o el “Padre Palomino”.  

Personajes propios que efectuaban historias de cinco o diez minutos8, 

en un formato televisivo que se mantuvo en antena muy poco tiempo, 

únicamente trece entregas. Pese a ello, su transición de la radio a la 

televisión marcó un capítulo significativo en la historia del entreteni-

miento en España debido a enfoque innovador y su capacidad para 

adaptarse a diferentes medios consolidaron su posición como referentes 

del humor en el panorama mediático español, gracias a personajes de 

goma, color, cabezas redondas y gafas carismáticas.  

3.8. LOS GUIÑOLES, SÁTIRA IRREVERENTE Y SOCIAL  

Las noticias del guiñol conocido popularmente como Los Guiñoles 

(1995-2011) fue un programa de sátira periodística (Carpio, 2008) gra-

cias a su crónica política y social emitido en Canal+ España desde 1995 

hasta 2011. Utilizando títeres y muñecos, destacó por su enfoque irre-

verente y su capacidad para abordar temas de actualidad con agudeza y 

humor. Durante su tiempo en antena, se convirtieron en un fenómeno 

en la televisión española. Su estilo provocador y su habilidad para sati-

rizar eventos políticos y sociales generaron debates y controversias que 

le consolidaron su lugar como uno de los programas más influyentes de 

la época. Así, se publicó una portada en el ABC en la que se cuestionaba 

 
7 Puede consultarse en https://goo.su/Oqy6I  

8 Más información en https://goo.su/MUTaCR  
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su vinculación ideológica, siendo respondida, al día siguiente, con en 

la portada de El País donde el propio Guiñol era el protagonista.  

Otro de los escándalos llegó con una parodia francesa de los deportistas 

españoles, en la que se manifestaba un dopaje. Lo cual llegó a ser una 

cuestión de Estado, al sobrepasar el debate popular y ser sobredimen-

sionado desde la política, aquella que a veces, según conviene, da la 

mano a sus caricaturas: “Los políticos, cada día más, se atreven con el 

infohumor, fundamentalmente en campaña donde llegan a prestarse a 

compartir espacio con los humoristas, ante la repercusión social que 

pueden inferir en los ciudadanos” (Gascón-Vera, 2022 c).  

3.9. LA ENTREVISTA LÚDICA 

Hilado con la idea anterior, una amplia mayoría de políticos y expolíti-

cos españoles han aceptado ser entrevistados por los siguientes puppets. 

La más reciente incorporación al mundo de las criaturas televisivas del 

humor, vuelve a sus orígenes, donde los animales, vuelven a escena 

lejos de rostros populares. “Trancas y Barrancas” son dos hormigas que 

actúan como anfitriones de las entrevistas en El hormiguero, que se 

emite desde 2006 hasta la actualidad. Este formato se caracteriza por su 

enfoque lúdico y su capacidad para combinar entretenimiento con en-

trevistas a celebridades. La inclusión de puppets en El hormiguero ha 

demostrado ser un elemento clave en el éxito continuo, ya que la pareja 

de muñecos ha alcanzado una popularidad notable en la cultura televi-

siva contemporánea en España. 

Ambos muñecos y su prima Petancas, una hormiga descarada, egocéntrica 

y son sobrepeso (Huerta, 2012) se manipulan de forma manual utilizando 

técnicas de títeres, con un sistema debajo de la mesa, por los humoristas 

Juan Ibáñez y Damián Mollá, con un escaso espacio de maniobra.  

Estas hormigas son resultado (Alfonso, 2015) del español Miguel Mon-

toya, de The Root Puppets, quien también ha sido responsable de las 

ocho ediciones que El hormiguero ha conseguido exportar debido a su 

gran internacionalización (Gascón-Vera y Marta-Lazo, 2016). De esta 

forma, en México se llaman “Pichas y Cachas”, en Brasil “Tana y Jura”, 

en Portugal “Frisnas y Biznagras”... Asimismo, estos creadores son el 



‒ 137 ‒ 

origen de otros personajes mediáticos a como la parodia de las propias 

hormigas, “Troche y Moche” y el muñeco de Franco en El intermedio, 

un formato al que unimos con los nuevos retos por ser uno de los pri-

meros formatos de humor en haber implementado la técnica deepfake 

para fines humorísticos (Gascón-Vera y Meléndez Malavé, 2021). 

FIGURA 9 y 10. Fotografías promocionales de Trancas y Barrancas con Pablo Motos y su 

evolución con Jorge Salvador  

  

Fuente: 7 y acción y Antena3 9 

Por su parte, Polònia emitido en TV3 (2006.-), un programa de sátira 

política, también ha incorporado marionetas para representar a figuras 

públicas, ofreciendo una perspectiva cómica y crítica de la actualidad 

(Ferré y Gayà, 2009), así como Muchachada nui (La 2, 2007-2010), un 

programa de humor surrealista y original, dirigido por Joaquín Reyes, 

que presentó segmentos protagonizados por la “La Abuelita Caraváter”, 

una marioneta con cabeza en forma de váter que daba consejos ante 

problemas del público.  

3.10. TECNOLOGÍA EN DIRECTO 

Todo se ha mantenido más o menos igual, con hilos y espuma, hasta 

“Mapi”, una producción virtual en la que se utilizaba la captura facial 

y el tracking posicional, tal y como explicaba IRALTA VR10. Los res-

ponsables de su creación, asumieron el reto de producir 60 capítulos de 

 
9 https://www.7yaccion.com/ y https://goo.su/iPHVSKL  

10 Puede consultarse en https://www.linkedin.com/company/iralta-vr/      
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este concurso en el que este personaje de realidad aumentada actuaba 

como copresentadora virtual junto a Jandro. 

FIGURA 11 y 12. Funcionamiento de “Mapi” y detalle de la creación de sus más de 100 

expresiones 

  

Fuente: RTVE y Vertele 11 

Una adaptación de la televisión japonesa cuyo personaje virtual se lla-

maba Chiko y su estilo recordaba al anime, tal y como comentaba su 

diseñador, Marcos Raya, quien, para España hizo “una imagen muy di-

ferente”, al “españolizar o europizar” este diseño. Raya comenta que se 

basó en el original, pero con “el estilo de Vanellope, de Rompe Ralph, 

mezclado con el de “Cleo” de La familia Telerín. Todo para conseguir 

“un personaje que cautivase a todas las edades”, revela su creador (Se-

govia, 2022).  

Como explicaba RTVE (2022), durante la grabación, la actriz que in-

terpreta a Mapi; Carla Pulpón, con experiencia en teatro y televisión y 

especializada en obras de corte infantil y musicales, lleva puesta una 

cabeza de referencia y una cámara de captación facial que se sincroni-

zan con la tecnología CGI (Computer Generated Imagery) en directo. 

Asimismo, en materia de realidad aumentada, siete potentes ordenado-

res recopilan las distintas señales (vídeo, posición y reconocimiento fa-

cial). Todo un despliegue de atrezo digital para apoyar las emociones y 

movimientos de “Mapi” a lo largo del programa.  

4. DISCUSIONES: MARIONETAS EN LA ERA DIGITAL IA 

Los programas de títeres de humor han sido una parte importante de la 

cultura televisiva española, ofreciendo entretenimiento y crítica social 

 
11 Información de las imágenes https://goo.su/iUFv2 y https://goo.su/NQabO7l 

https://www.rtve.es/rtve/20220411/1-adaptara-gran-exito-japones-chikos-challenge-mapi/2330429.shtml
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a lo largo de las décadas. En las que, de momento, no ha llegado la 

máquina que nos haga reír, aunque puede llegar a existir.  

La idea de crear algoritmos que construyan o entiendan chistes es fac-

tible, pero para formular humor se requiere un buen procesador semán-

tico y pragmático que permita que la máquina entienda el 100% del 

significado, y es aquí cuando surgen los problemas. Este caso se ampara 

bajo el humor computacional, la rama de la inteligencia artificial que 

nos provoca la risa12. 

Hablando en décadas, ahora todo nos parece caduco por la velocidad 

tecnológica y es que en este momento la inteligencia artificial nos 

muestra creaciones satíricas en pocos segundos, tal y como muestran 

las siguientes imágenes. Cada vez más, los test para saber si somos hu-

manos son más fallidos, mientras que ser capaz de sortear la sátira, el 

chiste o un doble sentido es un requerimiento humano. Porque, aunque 

sea factible que los algoritmos construyan o entiendan chistes, com-

prender todos los significados culturales, sociales o históricos requiere 

un enorme conocimiento. En un mundo en el que la inteligencia artifi-

cial y la creatividad pueden ser la combinación perfecta, no se deben 

perder de vista los desafíos éticos y sociales de la IA.  

FIGURA 13 y 14. Muñeco satírico y puppet político creados por IA 

 

Fuente: Imágenes IA creadas por https://www.craiyon.com/  

 
12 Más información en https://goo.su/0qlvz   

https://www.craiyon.com/
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Por tanto, hasta que los chistes puedan crearse o las marionetas digita-

lizarse y, con ello, surjan nuevos retos para la televisión, las marionetas 

todavía deben articularse bajo la batuta del creador humorístico que la 

mueve, de forma rudimentaria, con hilos y gomas. Con ello, se pro-

mulga que los inanimados pueden tomar dos caminos: o que se adopten 

a los nuevos avances tecnológicos o mantengan lo ya experimentado 

con los mismos ingredientes que las marionetas de nuestra infancia. 

Aquellas que han servido para defender nuestra actualidad a través de 

un mundo apasionante que relaciona la cultura y la creatividad.  

5. CONCLUSIONES 

Este análisis detallado revela la riqueza cultural y creativa que ha ca-

racterizado a la televisión española a lo largo de los años. Desde pro-

gramas infantiles que han educado y entretenido a generaciones hasta 

propuestas satíricas, cada uno ha contribuido de manera única al paisaje 

mediático de España. 

La diversidad de estos formatos ilustra cómo las marionetas han sido 

utilizadas de manera versátil en la televisión española, desde la educa-

ción infantil hasta la sátira política. Su presencia ha añadido un compo-

nente artístico y creativo a la programación, contribuyendo a la riqueza 

cultural y al imaginario colectivo de la audiencia española. A medida 

que la televisión continúa evolucionando, estos elementos emblemáti-

cos sirven como recordatorio de la capacidad del medio para influir, 

educar y entretener. Por tanto, se confiere cómo en el tejido de la tele-

visión española, la diversidad de enfoques y la creatividad han sido y 

seguirán siendo motores clave que mantienen viva la conexión entre los 

programas y la audiencia.  

La televisión española ha sido testigo de una rica diversidad de progra-

mas y personalidades a lo largo de las décadas. Desde pioneros como 

Herta Frankel hasta figuras contemporáneas como “Trancas y Barran-

cas”, cada uno ha dejado una huella única en la memoria colectiva de 

la audiencia. La evolución de la televisión en España se refleja en la 

variedad de formatos, estilos y enfoques que han definido cada época, 

a través del humor, de hilos a pixeles.  
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1. INTRODUCCIÓN 

Las TIC han traído consigo no solo una nueva forma de comunicarnos 

utilizando diferentes dispositivos móviles, sino también una manera de 

trabajar distinta que se va actualizando a ritmo de vértigo. El sector del 

Marketing, por ejemplo, mantiene una fuerte alianza con el audiovisual. 

Las campañas más potentes que han realizado muchas marcas han sido 

spots televisivos o impresiones en Medios de Comunicación en papel 

y/o digital. Antiguamente se contrataba a un artista que era quien creaba 

en diferentes soportes las piezas que hoy en día recordamos (y hasta 

nos emocionan, en algunos casos).  

Este trabajo tiene por objeto hacer un recorrido de la historia de la Pu-

blicidad hasta ahora donde el pincel del artista ha pasado a ser bolígrafo 

inteligente y, ahora con la IA, a una serie de palabras que describan un 

escenario. Además, buscamos una serie de objetivos centrados en ana-

lizar la figura del artista plástico en la historia de la Publicidad, así 

como establecer cuáles son las características de la IA y sus funciona-

lidades para así, finalmente, estudiar el uso de la IA en las actuales 

campañas de Marketing y Publicidad en nuestros días. Para ello, em-

plearemos una metodología de investigación básica, donde, mediante 

la revisión bibliográfica. Ello nos llevará a tener una visión holística y 

variada sobre la evidente evolución de la alianza de la creatividad pu-

blicitaria y la Tecnología.  
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Vivimos en una época en la que lo considerado “artesanal” tiene un plus 

en su valor de marca. Por ejemplo, al decantarnos por un bolso u otra 

pieza hecha a mano, adquiriremos una pieza única, valiosa y diferente. 

Lo mismo, o algo parecido, puede ocurrir con una creatividad realizada 

manualmente, con las técnicas de antes, donde lo genuino y sin artificio 

será considerado como algo exclusivo. 

2. OBJETIVOS 

En este trabajo se persigue una serie de objetivos que nos ayuden a en-

tender el nuevo panorama donde la creatividad bebe de diferentes he-

rramientas: humanas y artificiales. 

‒ Analizar la figura del artista plástico en la historia de la 

Publicidad 

‒ Establecer cuáles son las características de la IA y sus 

funcionalidades 

‒ Estudiar el uso de la IA en las actuales campañas de Marketing 

y de Publicidad de nuestros días 

3. METODOLOGÍA 

Este trabajo se fundamenta en una metodología de investigación básica, 

donde, mediante la revisión bibliográfica, realizaremos un análisis de 

las fuentes académicas que tratan de nuestro tema: la evolución del “ar-

tesano creativo” en el terreno publicitario hasta el profesional que se 

dedica a idear mediante el uso de herramientas informáticas e IA.  

Para ello, se han consultado bases de datos como Google Académico, 

Dialnet o TESEO empleando las palabras clave: “Inteligencia Artifi-

cial”, “Publicidad”, “Marketing”, “Creatividad”, “Cartelismo”, “Carte-

lista” en un intervalo de 2015 a 2023. La mayoría de fuentes encontra-

das han sido de tipo hemerográficas y digitales, con alguna excepción 

de bibliográficas. 

Las fases que se siguieron para la revisión bibliográfica de este trabajo 

fueron las siguientes: 1. Se realizó la justificación del tema objeto 
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elegido por la propia importancia del mismo en la actualidad del sector 

publicitario. 2. La búsqueda de información se fundamentó en bases de 

datos de libre acceso y se seleccionaron publicaciones actuales, como 

anteriormente lo comentamos. 3. Finalmente se expone la discusión y 

las conclusiones a las que se han llegado. 

Los criterios de inclusión y exclusión que se siguieron para la búsqueda 

de bibliografía fue el siguiente: para los primeros, los de inclusión, se optó 

por estudios científicos, estudios de caso, revisiones sistemáticas y revi-

siones bibliográficas, con artículos desde 2015, tanto en inglés como cas-

tellano y sobre el papel de la IA en la creatividad publicitaria y sus profe-

sionales desde las primeras piezas de carteles. Por otro lado, los criterios 

de exclusión que se han seguido respondían a los estudios no avalados por 

árbitros, los que tratasen sobre otras profesiones dentro de la creatividad 

publicitaria y del uso de la IA, o que no fueran textos completos, así como 

estudios relacionados con el Marketing Digital en general.  

3. EL ARTE DE LA PUBLICIDAD 

En este apartado realizaremos un viaje del arte de la Publicidad y cómo 

la misma profesión ha ido evolucionando hasta nuestros días partiendo 

de herramientas clásicas llegando a estar vinculado para siempre con la 

tecnología y las oportunidades que ella misma brinda. Además, la IA, 

amenazante en un principio, supone una serie de oportunidades que 

cada día van ampliándose y modificándose.  

3.1. ARTISTA DEL CARTELISMO  

El cartelista, según la RAE es la “persona que tiene por oficio diseñar 

o pintar carteles, anuncios, etc.”. Esta definición es el origen de profe-

siones como el Diseño Gráfico y la Publicidad y se enmarca dentro de 

las Artes Decorativas de las Bellas Artes (Miralles González-Conde, 

2013). El cartel es, para Lozano Bartolozzi (2015, p. 54): “un medio de 

expresión plástica caracterizada por ser una imagen fija y su razón ha 

sido la difusión de un evento, la propaganda de un producto…”. Ade-

más, el cartel ha cumplido y lo sigue haciendo un destacable papel 
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como Medio de Comunicación cuyo mensaje contesta a la situación en 

la que ha sido realizado (Vázquez Astorga, 2015). 

La segunda mitad del siglo XIX es la época en la que hay proliferación 

de nuevos productos, por lo cual, surgen más marcas comerciales; y es 

cuando empieza a haber inversión en publicidad y, por ende, se van a 

emplear diferentes soportes. El cartel fue el rey y se irá perfeccionando 

la litografía, la cromolitografía, etc. Con el cartel comienza la fascina-

ción visual.  

El concepto de cartel contemporáneo como tal aparece gracias a Jules 

Cheret (Checa, 2007), que aunó la doble cualidad de pintor e impresor; 

quien, en 1866 creó su propio taller. Bal Valentino es el origen de los 

carteles que hoy conocemos. Es el introductor del cartel publicitario, 

siempre dentro de la pintura, pero sin vinculación comercial clara. Otra 

figura clave es Toulouse-Lautrec, quien sí supo unir el rango artístico 

del cartel con los objetivos comerciales. Aunque apenas hizo 31 carte-

les, realizó piezas atrayentes e impactantes.  

Para los coleccionistas de piezas publicitarias, el checo Alfons Mucha es 

el representante emblema y máximo exponente del Art Nouveau y del 

cartel modernista. Barnicoat (1995) señalaba que Mucha centraba la ma-

yoría de su trabajo en la actriz Sarah Bernhardt. Por ejemplo, el cartel de 

la obra Gismonda, del año 1894, fue un encargo que le hizo la actriz de 

manera urgente. Luego, la actriz le contrataría por seis años; realizando 

también escenografía y vestuarios para el Teatro de la Renaissance.  

Para Mucha, el arte era un medio para comunicar puntos de vista polí-

ticos y filosóficos a un público amplio. Un factor diferenciador con los 

otros artistas de la época era que sus carteles se realizaban en formato 

vertical; esto ayudaba a mostrar a la figura representada estar de pie, al 

completo. La manera de imprimir estas obras era cortándolas por la mi-

tad y luego unirlas, algo que resultaba económico. Gismonda sirvió de 

base para otras obras que Mucha hizo para Bernhardt, representada 

como un ser divino, al que le ponían mosaicos bizantinos detrás de la 

cabeza con efectos místicos y exóticos. 

El estilo de Mucha estuvo muy presente en carteles, ilustraciones para 

libros, revistas, decorados… Howard (1996), decía de Mucha:  
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Fue la personificación de la práctica sintética propia del Art Nouveau 

puesto que practicó casi todas las partes, incluso el diseño arquitectó-

nico y la fotografía; y fusionó lo espiritual con lo material, el arte pro-

piamente dicho con el arte comercial, el popularismo con el elitismo, lo 

ideal con lo real, lo universal con lo nacional, lo oriental con lo occi-

dental, lo cristiano con lo pagano y lo antiguo con lo moderno. Y todo 

ello en una búsqueda permanente de la belleza (1996, p. 19). 

Mucha hizo carteles para, entre otras marcas, tabaco JOB, galletas Le-

fèvre-Utile, Chocolat Idéal o Möet & Chandon… Siendo inconfundible su 

trazo, sus colores y su manera de plasmar la belleza en carteles verticales.  

Otro de los artistas más representativos de la cartelística publicitaria fue 

Eugene Grasset, quien se dedicó principalmente al cartel. Una de sus 

obras más representativas fue el diseño del logotipo de la Enciclopedia 

Larousse de La sembradora y su lema: “siembro a todos los vientos”. 

También llevó el Art Nouveau a Estados Unidos. También destacamos 

la labor de Theophile Alexandre Steinlen, ilustrador de revistas, carte-

lista de gatos, carteles antibélicos durante la I Guerra Mundial.  

En España, nos remontamos al siglo XVIII para descubrir un primer 

cartel de temática taurina anunciando una corrida en el Puerto de Santa 

María en 1782. Ya en pleno siglo XIX, el origen del profesional de la 

Publicidad iba muy ligado al periodista. El cartel de chocolates Matías 

López, de 1875 aproximadamente, y realizado por Francisco Ortego 

Vereda, es considerado el primer comercial español. Para San Nicolás 

(2005), el cartelista es, al mismo tiempo, “creativo publicitario”, “re-

dactor de textos” y “director de textos” y “director de arte”. Federico 

Ribas, por ejemplo, trabajó en la empresa GAL junto con el periodista 

Emiliano Ramírez Ángel como redactor de textos. También colaboró 

con la agencia Veritas, donde destacó por “su fuerza publicitaria en la 

intensa capacidad de visualización” (Prat Gaballí citado por Eguizábal 

Maza, 2022, p. 66). Para Miralles González-Conde, el saber artístico 

proporciona al publicitario el método artístico del arte moderno. 

Como comentábamos, el cartelismo evolucionó, haciendo uso de nue-

vas técnicas como la fotografía, el retoque fotográfico y la ilustración 

creada en una tableta digital. Cambió la profesión; de los dibujantes y 

litógrafos que supieron hacer un “arte decorativo” a los diseñadores 

gráficos con empresas especializadas. Pero el cartel publicitario sigue 
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teniendo la capacidad de despertar un deseo, incluso a través de combi-

naciones entre el cuerpo femenino y el objeto a publicitar (Barrón, Na-

varro y Piqueras, 2003). A comienzos del siglo XXI, la labor del carte-

lista pasó a ser un trabajo freelance. Los ilustradores, desgraciadamente 

dejaron de tener espacio de trabajo; algunos siguen elaborando carteles 

en campañas institucionales, cine y eventos socioculturales (Lozano 

Bartolozzi, 2015).  

Como veremos a lo largo del presente trabajo, analizaremos la evolu-

ción del “artesano”, de ese artista que trabajaba con sus manos con pin-

celes y lápices que se ha convertido en un creativo que emplea otros 

instrumentos digitales.  

3.2. LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA): CONCEPTO Y TIPOLOGÍAS 

La Inteligencia Artificial, IA, es acuñada por primera vez en 1956, en 

una conferencia sobre informática teórica en el Dartmouth College, en 

Estados Unidos. Newell y Simon expusieron su programa de ordenador 

que asemejaba las características de un cerebro humano. Pero, se con-

sidera que el padre de la IA es el matemático Alan Mathison Turing 

gracias a idear el “criterio de Turing” en 1950 por el que la inteligencia 

de una máquina y sus respuestas no se pueden distinguir de las que po-

dría dar el ser humano.  

Según Benítez et al. (2013, p. 23), la IA es: “una disciplina académica 

relacionada con la teoría de la computación, cuyo principal objetivo es 

el de emular algunas de las facultades humanas en sistemas artificiales”. 

La IA (Rouhiainen, 2018), también la describimos como la habilidad 

de los ordenadores para hacer actividades que normalmente requieren 

inteligencia humana. Ya en la década de los 80 se dan los primeros pa-

sos con aplicaciones de IA en ámbitos comerciales mediante la resolu-

ción de problemas de producción, control o contabilidad. IBM, en los 

90, creó el primer ordenador ajedrecista -Deep Blue-.  

Si hablamos de tipos de IA (Alvarado, 2015), esta la catalogamos en:  

‒ Inteligencia artificial clásica: se desarrolla mediante la lógica 

simbólico-deductiva con base en el análisis formal y estadís-

tico del comportamiento humano como el razonamiento, 
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basado en casos, soluciones a partir del conocimiento previo 

y a partir de inferencias probabilísticas 

‒ Inteligencia artificial computacional: mediante la lógica sim-

bólica-inductiva con base en el aprendizaje interactivo donde 

el aprendizaje parte de datos empíricos mediante la adaptación 

de la realidad 

Existen cuatro etapas de desarrollo de la IA (Google), esta puede ser:  

‒ Reactiva: es el tipo más básico porque se basan en la toma de 

decisiones sobre el presente. No tienen memoria y por eso es 

imposible que aprendan de experiencias y, por tanto, no hay evo-

lución. Ejemplo de ello, el anteriormente nombrado Deep Blue 

‒ Memoria limitada: estas máquinas sí son capaces de mirar al pa-

sado, pero de manera transitoria. Ejemplo: vehículos autónomos 

‒ Conciencia propia/autoconciencia: como último avance, se es-

pera construir sistemas que puedan crear representaciones so-

bre el mundo y sobre sí mismos; con conciencia y capaces de 

conocer sus estados internos y comprender los sentimientos de 

los demás 

‒ Teoría de la mente: son las máquinas más avanzadas porque 

forman representaciones sobre el mundo y sobre otros agentes 

e implica la comprensión de que toda entidad es capaz de tener 

pensamientos y emociones que afectan a su patrón conductual 

Las posibilidades que ofrecen las TIC han sido y siguen siendo aprove-

chadas por el Marketing y las creatividades publicitarias. Por ejemplo, 

para la medición de audiencias y métricas obtenidas en el Marketing 

Digital, la IA tiene varios usos. Por ejemplo, Bughin, et al. (2017) se-

ñalan que las empresas que apuesten por la tecnología IA contribuirán 

con innovación en operaciones de su cadena de valor; entre ellas, ser-

vicio al cliente, ventas y desarrollo de productos. Roetzer (2017), fun-

dador del Instituto de IA desarrolló las 5P del Marketing en la Inteli-

gencia Artificial: planificación, producción, personalización, promo-

ción y desempeño (performance).  
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De las herramientas que existen a día de hoy para generar imágenes con 

IA, las que más usan los profesionales creativos es DALL·E y Midjour-

ney pero también destacamos en la siguiente tabla las características de 

otras: 

TABLA 1. Herramientas de IA para generar imágenes 

Herramienta 
IA 

Precio Características 

Dall-e 2 

Emplea crédi-
tos gratuitos y 
hay lotes de 15 
dólares 

Crea imágenes realistas a partir de descripciones en lenguaje natural, 
a través de la interpretación de textos. Diseñado para dotar a sus 
usuarios de un conjunto de datos, compuesto por imágenes de inter-
net seleccionadas cuidadosamente para garantizar la calidad y la ori-
ginalidad de los contenidos. Ofrece un conjunto grande de datos. Es 
capaz de generar el contenido y se inspira en otras creaciones de la 
web para enriquecerlas, por lo que el uso de las mismas está libre de 
derechos de autor. 

Midjourney 
Entre 10 dóla-
res y 30 dóla-
res mensuales 

Convierte en imágenes cualquier cosa que se le pida con instruccio-
nes textuales, gracias a sus algoritmos de aprendizaje profundo. Fun-
ciona para cualquier usuario. Hay que describir un texto descriptivo 
muy detallado creando imágenes de calidad. Genera imágenes de 
hasta 1792 x 1024 píxeles. Su versión básica ofrece crear imágenes 
gratis de forma limitada y cuenta con niveles de cuotas para acceder 
a una opción premium. Genera imágenes realistas, surrealistas y de 
otros estilos. 

NightCafe 
Creator 

Gratuita 

Plataforma online de arte que utiliza varios algoritmos de IA. Se re-
duce considerablemente el tiempo de procesamiento, por sus unida-
des gráficas y de alta calidad. Además, al generarlas, se conservan 
en su totalidad los derechos de autor. 

Web Craiyon 
Gratuita y ac-
ceso libre 

Basada en el modelo DALL-E que no era de acceso público. Es una 
de las más populares en Internet y redes sociales. Permite introducir 
varios conceptos en una barra de texto, con los que la IA realizará 
una búsqueda de imágenes que se relacionen con los parámetros in-
dicados. Puede generar hasta nueve opciones de gráficos. Muy fácil 
manejo: el usuario solo tiene que formular una frase sencilla y este si-
tio arrojará resultados increíbles. No requiere de ningún tipo de regis-
tro para acceder a sus funciones. 

Artbreeder 
Entre 9 dólares 
y 40 dólares 
mensuales 

Basada en el aprendizaje automático. Utiliza modelos BigGAN y Sty-
leGAN para capturar y diseñar un dibujo a partir de una imagen de re-
ferencia que, al mezclarse, generan una nueva. Toma como referen-
cia otra previa. De dominio público y libre de derechos de autor  

StableDiffusion 

Gratuita y de 
versión beta 
con precios va-
riados 

Genera y modifica imágenes a partir de un texto y también crea a par-
tir de varias imágenes de referencia a través de la edición. Emplea 
una red neuronal que ha sido entrenada con millones de imágenes 
para crear nuevas fotos a partir de texto. Es accesible para cualquier 
persona que quiera emplearla o modificarla. 
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Hotpot 
Entre 50 dóla-
res y 100 dóla-
res mensuales 

IA restaura de fotografías antiguas y crea gráficos impresionantes. Su 
función es simplificar el diseño gráfico y la edición de imágenes y agi-
lizar el tiempo dedicado a estos procesos. Fácil de usar, representa 
una gran ayuda para profesionales y principiantes por igual. La inter-
faz de usuario es bastante intuitiva y ofrece herramientas de edición 
avanzadas que permiten crear contenido visual de alta calidad 

Photosonic AI 
Desde 10 dóla-
res mensuales 

Generador de imágenes enfocado en el ámbito artístico con base en 
AI, con el cual se puede desarrollar arte digital único. Crear obras de 
arte. Es muy fácil de usar y es muy útil tanto para principiantes como 
para expertos 

Dream Genera-
tor 

Plataforma 
gratuita con 
registro previo 

Cuenta con una red neuronal entrenada con millones de imágenes, lo 
que le permite crear diseños muy realistas, de diferentes categorías. 
Ofrece hasta tres capas en cada imagen, lo que la convierte en una 
aplicación muy versátil para diseñadores gráficos, artistas digitales y 
público en general. Crea imágenes con diferentes estilos es sencillo: 
desde acuarela hasta dibujos animados. Se pueden ajustar sus resul-
tados con diferentes parámetros, como la saturación, el brillo, el con-
traste 

Firefly Gratuita 
Programa de la empresa Adobe en colaboración con NVIDIA. Se pue-
den generar imágenes a partir de un boceto previo y seleccionar el 
estilo, el color, la iluminación y la composición de la imagen 

Dream Genera-
tor 

Plataforma 
gratuita con 
registro previo 

Cuenta con una red neuronal entrenada con millones de imágenes, lo 
que le permite crear diseños muy realistas, de diferentes categorías. 
Ofrece hasta tres capas en cada imagen, lo que la convierte en una 
aplicación muy versátil para diseñadores gráficos, artistas digitales y 
público en general. Se pueden ajustar sus resultados con diferentes 
parámetros, como la saturación, el brillo, el contraste 

Firefly Gratuita 
Programa de la empresa Adobe en colaboración con NVIDIA. Se pue-
den generar imágenes a partir de un boceto previo y seleccionar el 
estilo, el color, la iluminación y la composición de la imagen 

Catbird 
Gratuita o con 
planes de pago 

Gracias a un texto descriptivo del usuario, ofrece hasta seis versiones 
de imágenes generadas. Permite ajustar brillo, redimensionar, ampliar 
y añadir detalles 

Craiyon 
Gratuita o con 
planes de pago 

Transforma cualquier cosa en dibujos, fotos o arte. Ofrece hasta 
nueve versiones de imágenes generadas 

Leonardo 
Gratuita o con 
planes de pago 
mensuales 

Deja configurar el número de imágenes, tamaño o radio para produ-
cirla desde cero o subir imágenes y generar nuevas versiones (por 
ejemplo, futurista, medieval, fantasía, etc.). Se puede elegir qué crear 
y hacer cambios rápidos 

Scribble Diffu-
sion 

Gratuita 
A partir de garabatos hechos con el ratón y con descripción en inglés 
genera imágenes. Muy fácil de usar 

Bing Image 
Creator 

Gratuita 

Interpreta cualquier solicitud expresada en lenguaje natural y la 
plasma en una imagen. Usa una versión avanzada de DALL·E y se in-
tegra en el chat de Bing. Desde la plataforma se pueden solicitar dise-
ños y modificaciones 

Fotor Gratuita 
Fotor es otra herramienta de la IA para crear imágenes y permite 
crear NFT de forma sencilla y en unos pocos pasos. Permite utilizar 
diferentes plantillas para trabajar en la creación de tus imágenes 

Fuente: elaboración propia a partir de varios artículos de medios especializados 
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Sterne (2017), por su parte, señala que la IA ayuda a la compra progra-

mática, email marketing, optimización de sitios web y sus motores de 

búsqueda. Pero, ¿y en la creatividad publicitaria? ¿Qué aporta la IA? 

Como veremos en el apartado 4 del presente trabajo, identificamos 

cómo evoluciona y sigue evolucionando este aspecto en el mercado de 

la creatividad.  

4. IA Y SUS USOS EN PUBLICIDAD Y MATERIAL 

CORPORATIVO 

Como se ha visto a través del recorrido histórico del artista creativo de 

piezas impresas publicitarias hasta nuestros días, la irrupción de las TIC 

y con ella, la IA, ha supuesto un cambio de paradigma profesional y de 

la propia creatividad en sí. 

Para Fernández Rincón (2023), durante el siglo XX, sobre todo en los 70, 

el proceso creativo en publicidad evolucionó gracias a los métodos de 

trabajo implantados en la agencia publicitaria DDB. “El publicista y so-

cio de la agencia Bill Bernbach fue el encargado de crear el departamento 

creativo de dicha agencia y optó por innovar incorporando en un mismo 

espacio físico al redactor publicitario (copywriter) y al director artístico” 

(2023, p. 391); dando así lugar a la hoy conocida como “dupla creativa”.  

Los ordenadores en la década de los años 80 supusieron un cambio 

drástico en la profesión del creativo publicitario. Como señala Rico 

Sesé (2020, p. 69), “los diseñadores más conservadores rechazaron y 

menospreciaron la tecnología digital”. Sí hubo un cambio estético sig-

nificativo ya que es “indisociable de la utilización del píxel y la frag-

mentación digital”. Hoy en día, se recomienda que la IA sea vista como 

un recurso más utilizada de manera responsable y ética. La IA permite 

que el creativo centre sus fuerzas en el trabajo estratégico huyendo así 

de las tareas repetitivas; consiguiendo así que los procesos de produc-

ción sean más cortos en el tiempo.  

Rico Sesé (2020) afirma que los llamados nuevos diseñadores no ten-

drán que centrarse tanto en la mera creación, sino que trabajarán en 

contextos interdisciplinares con otros profesionales que también apli-

carán principios de Design Thinking asistido con IA. Además, la IA 
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permitirá a los diseñadores generar muchas de las variaciones de un 

diseño rápida y fácilmente. El resultado será que habrá más productivi-

dad para los profesionales del diseño.  

Un claro ejemplo de uso de la IA en el ámbito publicitario lo encontra-

mos en 2017 cuando McCann Erickson Japón pusieron a prueba las ha-

bilidades del robot AI-CD β compitiendo con el director creativo de la 

agencia Mitsuru Kuramoto realizando una propuesta de un briefing para 

chicles de duración del sabor de 10 minutos. Ganó por poco el creativo 

humano frente a la IA que había generado un spot donde se veía a un 

perro humanizado que sobrevuela la ciudad con un cronómetro mos-

trando el tiempo de sabor del chicle (Fernández Rincón, 2020). Otro 

ejemplo lo encontramos en la agencia Saatchi cuando utilizó Watson, 

la herramienta de IA de IBM. Coca-Cola también empeló la IA para 

sacar Cherry Spripe empleando las directrices de big data. 

En España, el ejemplo más notable que revolucionó el uso de la IA en 

publicidad fue la campaña de Cruzcampo protagonizada por la difunta 

Lola Flores cuya imagen fue generada por IA apoyándose en la tecno-

logía del momento, así como 5.000 imágenes y voz de ella en Televi-

sión, además de la colaboración de su hija Lolita. 

Se puede afirmar que la IA es, hoy en día, la herramienta de Marketing 

más poderosa porque se trata de una tecnología capaz de atribuir, en 

poco tiempo, la mejor ubicación posible para un anuncio, Eligiendo en-

tre más de 300.000 millones de posibles impresiones diarias o impactos 

publicitarios (Sevillano, 2017). 

Pero también hay voces discordantes acerca de la IA, para Vakratsas y 

Wang (2021), por ejemplo, afirman que esta no puede superar a los hu-

manos en actividades creativas, ya que existe un límite en su sistema 

computacional. Pero, también defienden que existe una posibilidad en 

la desaparición del papel humano en la producción publicitaria, la cual 

aporta distinción y singularidad. Según Lehnert et al. (2014), la creati-

vidad humana procede de un sentido de propósito con significado, 

mientras que la de la IA se origina de materiales producidos anterior-

mente. Russell (2021) es partidario de que la IA seguirá siendo protago-

nista en la sociedad y en sector publicitario. 
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5. DISCUSIÓN 

Es un hecho que la IA, que emula al ser humano, vino hace años a fa-

cilitar la labor de muchos sectores de la industria del Marketing. Los 

usos del Big Data ayudan y facilitan la labor de datos sobre campañas 

de Marketing Digital. Pero también han supuesto un cambio de pensa-

miento para los creativos publicitarios. 

Como se ha visto a lo largo del trabajo, la propia historia de la Creati-

vidad ha tenido varios hitos: desde que el artista propiamente dicho si-

guió desempeñando su función en el terreno del Arte, pero cambiando 

el objetivo a: conseguir persuadir al consumidor a adquirir un producto 

o servicio y, sobre todo y más ambicioso, lograr que se dé una fideliza-

ción a la marca. Si hace siglos el Marketing pionero aspiraba a vender 

en un contexto con poca competencia, hoy en día se busca sorprender 

al posible comprador empleando para ello técnicas artísticas que consi-

gan el efecto ‘WOW’ además de adquirir el bien.  

Lo que nos planteamos en este trabajo es si la figura del creativo publi-

citario se encuentra en un punto de inflexión donde debe adaptarse a las 

nuevas circunstancias donde las TIC y, sobre todo, la IA, se convierten 

en los ‘pinceles’ y ‘lienzos’ que reducen considerablemente los tiem-

pos. Es decir, lo idílico sería que no solo los profesionales de la Creati-

vidad, sino que la propia industria publicitaria vea que la IA no viene a 

“quitar trabajo”, sino a tener una mayor productividad gracias a la ra-

pidez que proporciona esta.  

6. CONCLUSIONES 

En este trabajo se ha partido de una serie de objetivos que nos han ser-

vido de guía para vislumbrar cuál es el papel que juega la IA en la figura 

del creativo publicitario. Se partía de un primer propósito, consistente 

en analizar la figura del artista plástico en la historia de la Publicidad. 

Este se ha cumplido al ver la evolución que ha tenido el artista/artesano 

que realizaba carteles en el siglo XIX y que hoy en día ocupan un lugar 

destacado en la Historia del cartelismo, pasando por el creativo publi-

citario cuya primera revolución fue en la década de los 70 cuando los 
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ordenadores llegaron para quedarse y hasta la irrupción de la IA con 

aplicaciones y softwares especializados en la generación de imágenes 

y vídeos.  

Asimismo, como segundo objetivo se buscaba establecer cuáles eran 

las características de la IA y sus funcionalidades. También se ha conse-

guido ya que, como se ha visto en la presente investigación, la IA ofrece 

herramientas basadas en la continuación de la propia inteligencia hu-

mana y adaptada a la creación de textos, sonidos, vídeos e imágenes. 

Destacamos sobre todas ellas DALL·E y MidJorney, como hemos se-

ñalado en la tabla comparativa.  

Por último, el tercer objetivo ha pretendido estudiar el uso de la IA en 

las actuales campañas de Marketing y hemos podido llegar a la conclu-

sión de que son muchas las agencias especializadas llevan unos años 

utilizándolas e, incluso, combinando la mano del creativo con las posi-

bilidades que ofrece la IA. 

Llegamos a la conclusión de que la IA ha venido, como hemos señalado 

varias veces en el texto, a mejorar los procesos de producción en un 

mundo donde cada día hay más marcas y, por ende, es necesario realizar 

impactantes campañas publicitarias donde el efecto ‘WOW’ es más la-

borioso, pero no imposible. Es un hecho que los profesionales de la 

Creatividad deben aprovecharse de las herramientas de la IA.  

7. AGRADECIMIENTOS 

A los que, de niños, se pasaban horas y horas dibujando e imaginando 

mundos fantásticos y tuvieron la valentía de convertirse en artistas y 

creativos en un mundo donde soñar es necesario. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Las emisoras públicas de España llevan tiempo experimentando con la 

inteligencia artificial para mejorar sus servicios (Sančanin & Pen-

jišević, 2022). Las herramientas que se están desarrollando se utilizan 

para recomendar contenidos a los usuarios, automatizar tareas de los 

periodistas, mejorar la interacción de la audiencia a través de chatbots, 

o verificar información (Rivas de Roca, 2021). Sin embargo, la imple-

mentación de estas tecnologías se enfrenta a dificultades que van desde 

el costo económico hasta las dificultades para contratar expertos para 

desarrollar soluciones de IA o las actitudes de resistencia al cambio 

(Fieiras et al., 2022). A pesar de estos desafíos, la IA se considera vital 

para el futuro de los servicios audiovisuales públicos, aunque su apli-

cación aún no es un estándar y hasta hace poco tiempo no ha ocupado 

una posición estratégica significativa en los departamentos de innova-

ción de las corporaciones. Esto, sin embargo, está cambiando, como se 

demuestra en este trabajo. 
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1.1. LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

La inteligencia artificial (IA) es una rama de la informática que se cen-

tra en la creación de máquinas inteligentes capaces de realizar tareas 

que antes realizaban los humanos. En la industria de los medios, la IA 

se está implementando cada vez más, lo que genera cambios y desafíos 

importantes. Algunos autores hablan de una Cuarta Revolución Indus-

trial, impulsada por la IA y la automatización, que ya está transfor-

mando la forma en que se produce, distribuye y consume el contenido 

de las noticias y los medios de comunicación. Esta transformación plan-

tea interrogantes sobre la responsabilidad de los medios, el papel del 

periodismo y la libertad de expresión (Vučković, 2023). 

En la actualidad la IA se utiliza en los medios para optimizar y mejorar 

operaciones, como el análisis de datos y la generación de contenido 

multimedia (Sančanin & Penjišević, 2022). Se puede utilizar también 

para automatizar procesos, incluyendo la gestión de las redes sociales, 

donde se pueden entrenar algoritmos para analizar las acciones, prefe-

rencias y reacciones de los usuarios (Al Husseiny, 2023).  

La IA también se utiliza en la industria de las noticias para alterar los 

enfoques tradicionales, aprovechando el aprendizaje automático, plani-

ficando, programando y optimizando procesos, cada vez más desarro-

llados (Eva, 2022). La implementación de la IA en las plataformas de 

redes sociales se está volviendo inevitable, con aplicaciones que inclu-

yen chatbots, que detectan comportamientos dañinos, analizan datos y 

elaboran estrategias (De Lima-Santos & Wilson, 2021). Puede decirse 

que la IA tiene el potencial de transformar las empresas de este sector 

y sus funciones (Matthew et al., 2021).  

Esta transformación supone para los profesionales de los medios una 

liberación de las tareas rutinarias que les permite producir contenidos 

de mayor calidad. Sin embargo, también genera preocupación por la 

creciente dependencia de las plataformas tecnológicas y el riesgo para 

la independencia editorial. Los trabajadores de los medios perciben una 

amenaza para sus puestos de trabajo y una pérdida potencial de su ca-

pital simbólico como intermediarios entre la realidad y las audiencias 

(Peña-Fernández et al., 2023).  
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Por todo lo anterior, la implementación de la IA en los medios plantea 

desafíos sociales y epistemológicos para los periodistas y la profesión. 

Igualmente existe un debate sobre el uso de estas tecnologías en los 

medios en el seno de instituciones públicas como la Unión Europea. En 

este ámbito los marcos regulatorios relacionados con la IA rara vez in-

cluyen a los medios; cuando lo hacen, abordan cuestiones como la des-

información, los datos, la alfabetización en IA, la diversidad, la plura-

lidad y la responsabilidad social (Colin, 2023). La postura de la UE en 

este sentido ha recibido críticas, pues por el momento, los documentos 

políticos aprobados a nivel europeo no tienen en cuenta las especifici-

dades del sector (Pierson et al., 2023). La nueva Ley de Inteligencia 

Artificial aprobada por la UE y que entrará en vigor en 2026, pone el 

foco sobre todo en cuestiones como la colisión entre derechos indivi-

duales y desarrollo económico, vigilancia biométrica, seguridad, uso de 

datos personales para la vigilancia de personas y otras cuestiones liga-

das a derechos fundamentales, pero no aborda cuestiones relativas a la 

aplicación de la IA para la generación de contenido en medios de co-

municación (Ayuso, 8-12-2023). 

La realidad es que la inteligencia artificial está revolucionando la forma 

en que los medios de comunicación operan y entregan contenido a sus 

audiencias. Con el avance de esta tecnología, los medios han encon-

trado nuevas formas de recopilar, analizar y presentar información de 

manera más eficiente y personalizada. La IA ha permitido a los medios 

de comunicación automatizar tareas repetitivas y tediosas, como la re-

copilación y clasificación de datos. Los algoritmos de aprendizaje au-

tomático pueden analizar grandes cantidades de información en poco 

tiempo, lo que facilita la identificación de patrones y tendencias en los 

datos. Esto ha llevado a una mejora en la precisión y velocidad de la 

entrega de noticias, permitiendo a los medios proporcionar información 

actualizada y relevante a su audiencia de manera más rápida. 

1.2. ELABORACIÓN DE CONTENIDOS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

CON LA IA 

El proceso de elaboración de contenidos con inteligencia artificial (IA) 

en los medios de comunicación implica varias etapas relacionadas con 
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la recopilación, procesamiento y análisis de datos; la generación de con-

tenidos que puede implicar la redacción de noticias, artículos, informes 

o incluso la creación de contenido multimedia, como vídeos o infogra-

fías, la edición y revisión para garantizar la coherencia, la precisión y 

la calidad del contenido generado por la IA y la publicación y distribu-

ción a través de los canales de comunicación habituales, como sitios 

web, redes sociales o aplicaciones móviles, entre otros. 

Es importante destacar que la IA en los medios de comunicación no 

reemplaza completamente el trabajo humano, sino que complementa y 

agiliza ciertos procesos. Los profesionales de los medios de comunica-

ción desempeñan un papel crucial en la supervisión, la toma de decisio-

nes y la garantía de la calidad del contenido generado por la IA. 

Sin embargo, la disrupción que la llegada de esta tecnología está pro-

vocando en el sector exige cambios en los enfoques formativos y en la 

praxis profesional. Esto tendría que suponer una integración de la IA 

en las facultades de Comunicación, con formación específica en esta 

materia, e incluso con la introducción de la IA y el periodismo como un 

área temática en la educación superior (Lopezosa et al., 2023). 

Se trata en cualquier caso de un camino que no tiene vuelta atrás. La IA 

tiene el potencial para ayudar a los periodistas a elaborar contenidos 

nuevos y originales, a interactuar con las audiencias o a verificar el con-

tenido de los medios en línea, entre otras funciones, lo que dotará a los 

procesos de los medios de comunicación de una eficiencia inédita y 

provocará un impacto todavía por determinar. Los profesionales afron-

tan el reto forzoso de adaptarse mediante el aprendizaje de las técnicas 

de inteligencia artificial, en un escenario lleno de interrogantes sobre el 

desempeño de sus funciones. Son ya numerosos los casos de medios 

sintéticos que generan sus contenidos de manera completamente auto-

mática mediante algoritmos, sin la intervención de periodistas (Ufarte-

Ruiz et al., 2023). Los algoritmos utilizados por estos medios simulan 

el comportamiento humano en el proceso informativo y aprenden de un 

conjunto inicial de datos para producir y distribuir contenido digital ar-

tificial con una apariencia y un sonido realistas, incluyendo textos, au-

dios y vídeos. Mediante procedimientos automáticos generan contenido 

personalizado y desarrollan procesos de verificación de datos. Los 
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algoritmos permiten así a las organizaciones de medios seleccionar y 

recibir temas rápidamente de una manera totalmente personalizada. 

2. OBJETIVOS 

El objetivo general de este estudio es describir la implementación de 

herramientas de Inteligencia Artificial (IA) en Radio Televisión Espa-

ñola (RTVE), y cómo éstas se emplean en la elaboración de contenidos. 

Entendemos implementación en el sentido de incorporación de estas 

herramientas a los procesos de trabajo de la compañía.  

A tal fin se busca dar respuesta a los siguientes objetivos específicos: 

‒ Revisar la implementación de herramientas de Inteligencia 

Artificial para el procesamiento de información y la elabora-

ción de contenido en una televisión nacional española. 

‒ Descubrir cuáles son los ámbitos de utilización de tecnologías 

de Inteligencia Artificial en RTVE. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada se basa en una investigación de campo de ca-

rácter exploratorio-descriptivo, estudiando el caso de Radio Televisión 

Española (RTVE). La investigación de campo consiste en la recolección 

de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin ma-

nipular o controlar variables. Este tipo de investigación permitió cono-

cer cuáles y cómo se implementan herramientas de inteligencia artificial 

en RTVE. Para el trabajo de campo se utilizó la técnica de la entrevista, 

que permitió recolectar la información para dar respuesta a los objetivos. 

El instrumento utilizado fue un guion de entrevista estructurada. El 

guion se construyó con 11 preguntas diferentes de acuerdo con el rol 

desempeñado por el entrevistado dentro de RTVE. La validez del guion 

de entrevista se verificó a través del juicio de tres expertos, quienes ve-

rificaron que con las preguntas se daba respuesta a los objetivos plan-

teados y se medía lo que se quería explorar. (Palella y Martins, 2017).  
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Para describir la implementación de herramientas de Inteligencia Arti-

ficial (IA) en Radio Televisión Española (RTVE), y cómo éstas se em-

plean en la elaboración de contenidos, el instrumento se estructuró de 

los siguientes indicadores que se dimensionaron en preguntas y sus res-

pectivas categorías de análisis reflejadas en el apartado 4 de este capí-

tulo, como por ejemplo: ámbitos de utilización de tecnologías de Inte-

ligencia Artificial en RTVE, herramientas de IA en diferentes áreas de 

RTVE, casos de uso de IA en la creación de contenidos, uso de IA en 

la detección de contenidos falsos. 

El proceso de análisis de los datos obtenidos por medio de las tres en-

trevistas realizadas permitió dar respuesta a los objetivos planteados y 

así conocer la implementación de herramientas de Inteligencia Artifi-

cial para el procesamiento de información y la elaboración de contenido 

en una televisión nacional española y descubrir cuáles son los ámbitos 

de utilización de tecnologías de Inteligencia Artificial en RTVE. 

En tal sentido, entrevistamos al director de Innovación y Digital de 

RTVE, Urbano García, al director de Estrategia Tecnológica de RTVE, 

Pere Vila, y al director del Servicio Verifica de RTVE, Borja Díaz- 

Merry. Estas entrevistas se efectuaron entre el 17 y el 22 de noviembre 

del 2023. La muestra específica de profesionales de RTVE se selec-

cionó bajo el criterio del nivel de aportación de información relevante 

sobre la implementación de herramientas de Inteligencia Artificial (IA) 

en un medio de comunicación, y sobre el uso de esas nuevas herramien-

tas en diversos procesos, entre ellos la detección de contenidos falsos. 

4. RESULTADOS 

En este apartado se muestran los resultados de las entrevistas realizadas 

por categorías de análisis dando respuesta a los objetivos planteados:  

4.1 ÁMBITOS DE UTILIZACIÓN DE TECNOLOGÍAS DE INTELIGENCIA ARTI-

FICIAL EN RTVE 

La corporación pública Radiotelevisión española (RTVE) lleva años in-

tegrando tecnologías de Inteligencia Artificial (IA) en diferentes proce-

sos y departamentos. Ya en el año 2015 se inició un programa de 
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investigación en torno a las oportunidades que ofrecen los sistemas de 

procesamiento inteligente de la información (Aramburu et al., 2023). 

Este programa reúne a expertos en procesos de IA, estudiantes y profe-

sores, y se sustenta mediante iniciativas como la Cátedra RTVE-UAB 

(con la Universidad Autónoma de Barcelona) o el Observatorio para la 

Innovación de los Informativos en la Sociedad Digital (OI2).  

Puede además considerarse una fecha clave la llegada en 2021 a la di-

rección de RTVE del catedrático de Periodismo de la Universidad Au-

tónoma de Barcelona José Manuel Pérez Tornero, quien decidió crear 

la Dirección de Innovación y Digital, poniendo al frente al periodista 

Urbano García. Se trata de un área dirigida a acometer un plan estraté-

gico para transformar una televisión donde se elaboraban algunos con-

tenidos digitales en una empresa “de core completamente digital entre 

cuyas actividades está la televisión” (García, U., comunicación perso-

nal, 17 de noviembre de 2023).  

Esta nueva Dirección de Innovación y Digital ha absorbido el Observa-

torio para la Innovación OI2, así como la gestión de las cátedras y el 

Laboratorio de Innovación Audiovisual (Lab) de RTVE, un departa-

mento dedicado a explorar nuevas narrativas. Además, esta dirección es 

responsable de la estrategia relacionada con los nuevos medios y de la 

transición de toda la empresa al nuevo modelo digital, alineando los va-

lores que conforman la misión de la televisión pública con la utilización 

de nuevas tecnologías como la IA para la elaboración de contenidos.  

En este proceso de transición las tecnologías basadas en IA están im-

pactando ya en la forma de hacer televisión y en el propio modelo de 

negocio. Ante los desafíos que comporta, los responsables de RTVE 

han acometido una reflexión general sobre los límites, riesgos y opor-

tunidades que supone, junto a otras empresas públicas como la Socie-

dad Estatal de Participaciones Industriales (SEPI).  

A juicio de Pere Vila, director de Estrategia Tecnológica de RTVE, la 

inteligencia artificial va a infiltrarse en todas las actividades de la com-

pañía, no solo en áreas como la documentación -mediante el metada-

tado de todos los archivos de los fondos de RTVE-, sino en proyectos 

de análisis y automatización de contenido, tratamiento y coloreado de 
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imágenes, clonación de voces, generación de avatares, selección de per-

sonas o relación con las audiencias y recomendación de contenidos, en-

tre otros (Vila, P., comunicación personal, 22 de noviembre de 2023).  

En la actualidad se trabaja en RTVE con tecnologías de IA en los ám-

bitos que se muestran en la tabla siguiente:  

TABLA 1. Ámbitos de utilización de tecnologías de Inteligencia Artificial en RTVE 

Análisis de contenido Generación de contenido Otras aplicaciones 

Se utilizan tecnologías de reconoci-
miento de voz para generar subtítu-
los automáticos en tiempo real du-
rante la emisión de programas en 
vivo. 
Se utiliza inteligencia artificial para 
la indexación automática del ar-
chivo documental, lo que permite 
organizar y etiquetar la información 
de manera más eficiente y precisa. 
Otro uso es el análisis y recuento 
de temas tratados o el contenido de 
vídeo, algo que sirve para elaborar 
informes de Responsabilidad Social 
Corporativa o, por ejemplo, para 
cuantificar el tiempo en el que se 
utiliza la lengua de signos. 
Se emplean sistemas de recomen-
dación basados en los intereses de 
los usuarios, ofreciendo contenidos 
afines a sus preferencias.  

Se utilizan datos e información 
previamente procesada para 
generar textos, gráficos y au-
dios de manera automática. 
Creación de voces con inteli-
gencia artificial que puedan ha-
blar de forma natural, como si 
fuera una voz humana. 

Aumento en la calidad de 
las imágenes de archivo, 
eliminando ruido, coloreán-
dolas y mejorando su niti-
dez. 
Tecnología aplicada a pro-
yectos contra la desinfor-
mación y nuevas formas de 
verificación. 
Creación de avatares per-
sonalizados, creados ínte-
gramente con inteligencia 
artificial.  

Fuente: elaboración propia 

4.2. HERRAMIENTAS DE IA EN DIFERENTES ÁREAS DE RTVE 

Por lo general, las herramientas empleadas son externas y se adquieren 

mediante la compra de licencias de uso. Una vez adquiridas, el equipo 

de tecnología de la corporación efectúa test para comprobar qué tipo de 

usos puede darse a esas aplicaciones en el trabajo diario de RTVE.  

A continuación, en la siguiente tabla, incluimos las principales herra-

mientas basadas en tecnologías de IA que se están utilizando en RTVE:  
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TABLA 2. Herramientas de Inteligencia Artificial en RTVE 

Herramientas de IA Uso 

Lexica 
Creación de imágenes y detección de imágenes generadas 
con IA 

Stable Difussion Creación de imágenes de alta calidad a partir de textos 

ChatGPT Generación de textos y otros contenidos. 

Dall-E Creación de imágenes 

HeyGen Generación de avatares 

Studio D-ID Generación de avatares 

Eleven Labs Clonación de voces 

Runway y Stable Diffusion Transformación de imágenes y videoclips 

Adobe (funcionalidades) Relleno generativo 

Caja de herramientas de acceso abierto Verificación de información y deepfakes 

Herramientas proyecto IVERES 
Transcripción y traducción, detección de audios y vídeos fal-
sos 

Fuente: elaboración propia 

4.3. CASOS DE USO DE IA EN LA CREACIÓN DE CONTENIDOS  

Entre los productos que se han alumbrado en RTVE gracias al uso de 

IA figura el proyecto RTVEIA (www.rtveia.es), una web desde la que 

en la tarde de las últimas elecciones generales de 2023 se lanzaron 

70.000 piezas informativas con texto, imágenes y voces sintéticas, in-

formando en tiempo real de los resultados en casi 5.000 municipios es-

pañoles menores de 1.000 habitantes.  

FIGURA 1. Página web rtveia.es, donde se generan noticias automáticas con los resultados 

electorales en municipios menores de 1.000 habitantes. 

 

Fuente: www.rtveia.es 
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A juicio de Urbano García, este tipo de contenidos refuerzan el papel 

de RTVE como servicio público mediante acciones de vertebración te-

rritorial en lugares donde no existen medios de comunicación. Allí la 

IA está permitiendo prestar un mejor servicio informativo, sin sustituir 

a los periodistas. El proyecto, que cuenta con la participación de la em-

presa Narrativa, Monoceros Labs, Universidad de Castilla-La Mancha, 

Universidad de Granada, ONCE, AWS y el Centro Territorial de Cas-

tilla-La Mancha de RTVE, recibió el premio IBC 2023 a la Innovación 

y el Impacto Social en septiembre de 2023.  

Otro de los productos desarrollados desde RTVE mediante IA es 

RTVE2030 (www.rtve2030.rtve.es), una web donde se analizan cada 

día los contenidos de los programas de actualidad y se mide el tiempo 

dedicado a cada uno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). 

Con esas analíticas (figura 1) se elaboran más tarde los informes sobre 

políticas de RSC de la corporación.  

FIGURA 2. Web de RTVE2030, con analíticas sobre los ODS mediante IA  

 

Fuente: www.rtve2030.rtve.es 
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Un tercer proyecto, lanzado en febrero de 2023, es Hiperia, un avatar 

generado con inteligencia artificial que presenta un espacio semanal so-

bre música y cultura juvenil para Radio 3. El personaje ha sido diseñado 

gracias a la colaboración entre Radio 3 y las áreas de Estrategia Tecno-

lógica, Innovación y Digital y Grafismo. Tanto el personaje como su 

voz, el guion y los contenidos del programa están hechos mediante in-

teligencia artificial (Vila, P., conversación personal, 22-11-2023).  

FIGURA 3. Imagen de Hiperia, un presentador creado con IA para un espacio en Radio 3 

 

Fuente: www.rtve.es/radio 

4.4. EL USO DE IA EN LA DETECCIÓN DE CONTENIDOS FALSOS 

En el año 2020, la dirección de RTVE creó de manera formal el servicio 

Verifica RTVE, integrado por cuatro periodistas. La corporación había 

estado trabajando anteriormente para combatir la desinformación, pero 

fue en el transcurso de la pandemia cuando se resolvió crear un servicio 

específico ante el exceso de bulos e información errónea (Díaz-Merry, 

B., conversación personal, 22-11-2023).  

El equipo de Verifica RTVE cuenta en la actualidad con seis periodis-

tas, todos titulados en Ciencias de la Información y capacitados, me-

diante una formación específica impartida dentro de RTVE, para llevar 

a cabo las tareas de verificación de información e investigación. Estos 

http://www.rtve.es/radio
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profesionales se dedican a la verificación del discurso político ligado a 

grandes eventos, como los debates parlamentarios o los debates en el 

transcurso de una campaña electoral, en coordinación con los periodis-

tas de los servicios informativos.  

El servicio suele detectar entre tres y cuatro historias diarias viralizadas 

en redes sociales, de las que se analizan algunas en función de criterios 

periodísticos, y dedicando más tiempo a estas historias, al no tener que 

ser publicadas en el día. En cambio, las peticiones de los servicios in-

formativos deben ser resueltas a mayor velocidad. Según Díaz-Merry, 

el volumen de verificaciones que llevan a cabo a petición interna de los 

servicios informativos es de unas veinte mensuales.  

Para analizar estos vídeos falsos, los profesionales utilizan herramien-

tas de IA unidas al análisis periodístico. La mayor parte de estas herra-

mientas son de acceso público y gratuitas, y se ofrecen a los usuarios 

en las llamadas ‘cajas de herramientas’ de Verifica RTVE, incluidas en 

su página web. Se trata de dos cajas de herramientas, una básica y otra 

avanzada, disponibles para que cualquier persona pueda chequear in-

formaciones falsas.  

Por otra parte, RTVE lidera junto a la Universidad Autónoma de Bar-

celona el proyecto IVERES (Investigación, Verificación y Respuesta), 

dotado con fondos europeos Next Generation, en el que también parti-

cipan la Universidad de Granada, la Universidad Politécnica de Barce-

lona y la Universidad Carlos III, y donde se están desarrollando cajas 

específicas de herramientas para Verifica RTVE que utilizan inteligen-

cia artificial. Se trata de tres tipos de herramientas: herramientas de 

transcripción y archivo, herramientas de detección de audios falsos y 

herramientas de detección de vídeos falsos y ultrafalsos. Cada una de 

ellas es desarrollada desde una de las tres universidades participantes.  

Mientras se desarrollan esas herramientas, en Verifica RTVE se utiliza 

el análisis de vídeos frame a frame, y herramientas de libre acceso para 

verificadores profesionales como INVID We Verify, desarrollada por la 

agencia de noticias France Press (AFP). Además, en el análisis de vídeos 

se cuenta con herramientas de libre acceso impulsadas por inteligencia 

artificial que facilitan las búsquedas inversas desde motores de búsqueda 
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como Google imágenes, Yandex, o Bing, entre otros. Los motores de 

búsqueda tradicionales efectúan consultas entre textos o entre textos e 

imágenes. La búsqueda inversa de imágenes es una técnica que va más 

allá, y que se utiliza para encontrar imágenes idénticas o similares basán-

dose en una imagen de consulta determinada. Esta técnica es utilizada 

habitualmente en motores de búsqueda de imágenes que cuentan con am-

plias bases de datos de imágenes subidas a la web (Nandini et al., 2022).  

En Verifica RTVE se ha utilizado también Microsoft Azure en lo que 

respecta a herramientas de análisis de vídeo, si bien está obteniendo un 

peor rendimiento y se está empezando a sustituir por otras herramientas.  

FIGURA 4. Caja de herramientas básica de Verifica RTVE. 

 

Fuente: www.rtve.es/noticias/verificartve 

5. DISCUSIÓN 

La inteligencia artificial ha permitido a los medios personalizar la expe-

riencia del usuario. Los algoritmos de recomendación pueden analizar el 

comportamiento y las preferencias de los usuarios para ofrecer contenido 

relevante y adaptado a sus intereses. Esto ha llevado a una mayor 
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retención de audiencia y participación, ya que los usuarios reciben con-

tenido que se ajusta a sus necesidades y preferencias individuales. 

En el caso de RTVE la IA se está implementado con una visión global 

y estratégica y sus responsables pretenden que se infiltre en poco 

tiempo en todas las áreas de la compañía (Vila, P., conversación perso-

nal, 22-22-2023), afectando a un abanico de tareas que incluyen opti-

mizar operaciones, analizar datos y generar nuevos contenidos, en línea 

con lo afirmado por autores como Sančanin y Penjišević (2022). La au-

tomatización de procesos y la interacción con las audiencias mediante 

el entrenamiento de algoritmos está mejorando ya la eficiencia de la 

compañía, de acuerdo a las afirmaciones de Al Husseini (2023).  

Como sabemos la IA puede ayudar a los medios de comunicación a 

ofrecer contenido personalizado a los usuarios en función de sus prefe-

rencias, historial de navegación y comportamiento en línea. Esto puede 

mejorar la experiencia y aumentar la participación, ya que los usuarios 

reciben contenido relevante y adaptado a sus intereses. 

La IA también puede ser utilizada para generar y analizar contenidos, 

como noticias, informes deportivos y resúmenes de eventos. Sin em-

bargo, es importante tener en cuenta que la generación de contenido 

automatizado todavía está en desarrollo para garantizar la precisión y 

la ética. 

En el caso concreto de RTVE se usan herramientas de IA para el análi-

sis de contenido y la creación de contenidos nuevos, como textos, imá-

genes, voces sintéticas y avatares. En este sentido se emplean herra-

mientas como Lexica, ChatGPT, Dall-E, HeyGen, Studio D-ID, Eleven 

Labs, Runway y Stable Diffusion, así como las funcionalidades de 

Adobe. El elenco de estas herramientas, in embargo, se incrementa a 

medida que se van desarrollando diferentes proyectos.  

RTVE tiene como misión “ofrecer y garantizar el servicio público de 

radio y televisión de titularidad del Estado” (www.rtve.es/corpora-

cion/quienes-somos), y, manteniéndose fiel a este mandato, debe velar 

por la correcta transmisión de la información, una información veraz a 

la que tienen derecho todos los ciudadanos españoles, según recoge la 

Constitución española en su artículo 20. Es en este marco donde cobran 



‒ 175 ‒ 

sentido iniciativas como la web www.rtveia.es, dedicada a ofrecer in-

formación automatizada en tiempo real de los resultados electorales en 

extensas áreas territoriales formadas por pequeños municipios donde 

no existen medios locales de comunicación, paliando las carencias in-

formativas derivadas de la extensión de los llamados desiertos informa-

tivos (Jerónimo & Sánchez Esparza, 2022). 

También en el contexto de esa misión corporativa de la compañía cobra 

sentido la puesta en marcha de unidades como Verifica RTVE, dedi-

cada específicamente a combatir los contenidos desinformativos y a im-

pedir que se difundan por error dentro de la programación de la radio-

televisión pública.  

Para hacer frente al contenido desinformativo, los periodistas de RTVE 

emplean una combinación de metodologías tradicionales y digitales, 

dependiendo en buena medida de herramientas gratuitas, unidas a otras 

adquiridas por la propia corporación, en coincidencia con el estudio 

elaborado por Haidar (2023).  

6. CONCLUSIONES 

La inteligencia artificial ha transformado los medios de comunicación 

al automatizar tareas, mejorar la entrega de noticias y personalizar la 

experiencia del usuario. A medida que esta tecnología continúa avan-

zando, es probable que veamos aún más innovaciones en la forma en 

que los medios utilizan la inteligencia artificial para fines como infor-

mar o entretener a sus audiencias. 

Como consecuencia de este estudio cabe destacar que algunos de los 

nuevos usos de las herramientas de IA en RTVE están reforzando el 

papel y misión de la corporación pública como medio de articulación 

territorial y fortalecimiento de las identidades locales y regionales, tal 

y como ha sucedido con el reciente proyecto de cobertura de las elec-

ciones generales en municipios menores de 1.000 habitantes, en los que 

de forma automática se han generado crónicas sobre los resultados de 

los comicios de forma escrita y hablada.  

http://www.rtveia.es/
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Las herramientas de IA para el procesamiento de información y la ela-

boración de contenido que más utilizan en RTVE y que podemos men-

cionar son las siguientes:  

‒ Lexica, para la creación y detección de imágenes generadas 

con IA; 

‒ Stable Difussion para la creación de imágenes de alta calidad 

a partir de textos;  

‒ ChatGPT para la generación de textos y otros contenidos, 

Dall-E para la creación de imágenes;  

‒ HeyGen y Studio D-ID que permiten crear avatares;  

‒ Eleven Labs para la Clonación de voces;  

‒ Runway y Stable Diffusion que permite la transformación de 

imágenes y videoclips, el Adobe para el relleno generativo y, 

‒ La Caja de herramientas de acceso abierto que le permiten la 

verificación de información y deepfakes.  

‒ Herramientas del Proyecto IVERES para la transcripción y 

traducción, detección de audios y vídeos falsos. 

Estas nuevas herramientas están sirviendo también para impulsar el 

cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), me-

diante el diseño de aplicaciones específicas de análisis de contenidos, 

así como para luchar contra la desinformación, en línea con el objetivo 

y el impulso de la Unión Europea (Jerónimo & Sánchez-Esparza, 2022), 

detectando contenidos falsos mediante herramientas para el análisis y 

transcripción de vídeos, o la búsqueda inversa, entre muchas otras. 

De igual forma proyectos como el metadatado de los archivos de RTVE 

o el desarrollo de avatares están transformando procesos de trabajo, agi-

lizando tareas y transformando narrativas y contenidos, como se evi-

dencia a través del proyecto Hiperia de Radio 3.  

En cuanto a las partes de los procesos de trabajo que están siendo trans-

formadas debido a la llegada de estas tecnologías, van desde la 
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recopilación de datos e información hasta su procesamiento y análisis 

y la distribución de contenidos e interacción con los usuarios y audien-

cias. Según los responsables del ente público, estas herramientas están 

afectando además a todas las áreas de negocio y a todos los niveles 

laborales, desde los departamentos de Recursos Humanos y gestión 

hasta los de documentación, contenidos o recursos técnicos. 

La innovación ha penetrado en la empresa pública RTVE, que ha co-

menzado un inédito proceso de transformación digital que afectará a 

contenidos y perfiles profesionales. Sin embargo, y, en síntesis, ese pro-

ceso de transformación está desplegando las nuevas tecnologías de la 

IA preservando a la vez los valores y misión de la corporación pública. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En la última década hemos asistido a una profunda transformación en 

la forma en la que se recopila, produce y distribuye la información en 

los medios de comunicación. La capacidad de la Inteligencia Artificial 

(IA) para procesar grandes cantidades de datos y realizar tareas com-

plejas de manera automatizada la ha convertido en un elemento esencial 

lo que ha provocado, además, debates inevitables respecto a su aplica-

ción, y uso ético y responsable. La IA ha dejado de ser una tendencia 

novedosa para convertirse en un elemento esencial en la cadena de pro-

ducción de noticias, pero no es todavía una práctica bien establecida y 

aún es temprano para determinar cuándo los medios contarán con fun-

cionalidades plenamente operativas y de alto nivel cualitativo (AI4Me-

dia, s.f.; Bruccoleri et al., 2022)  

La IA generativa y los modelos de lenguaje de gran escala (Large Lan-

guage Models, LLM) han ampliado los límites de lo posible en la ge-

neración de contenidos y han creado nuevos retos no solo para los me-

dios, también para la sociedad (Jones et al., 2023). Su uso puede impli-

car riesgos editoriales, como son la falta de exactitud y transparencia 

de las fuentes, riesgos legales y regulatorios relacionados con los dere-

chos de autor y riesgos sociales relacionados con la alteración del mer-

cado de trabajo o la capacidad de estas tecnologías para reproducir las 

desigualdades sociales y su fuerte impacto medioambiental. Jones, Jo-

nes y Luger (2023) identifican además agravantes como el uso 
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inapropiado de los datos, la falta de transparencia de las empresas que 

desarrollan IA generativa, la respuesta regulatoria lenta en un entorno 

altamente cambiante y la integración e interconexión entre compañías 

desarrolladoras, lo que complica la trazabilidad de los datos. 

En el caso de los archivos de los medios de comunicación la IA se pre-

senta como una aliada para la generación de metadatos y la puesta en 

valor de los contenidos de archivo. Aunque esto no implica la ausencia 

de debates relacionados con la ética, la privacidad de los datos y los 

posibles sesgos de los algoritmos empleados (Bazán-Gil, 2023) 

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada por la Federación 

Internacional de Archivos de Televisión (en adelante, FIAT/IFTA) 

(FIAT/IFTA, 2023) sobre su uso en archivos de medios, las tecnologías 

del audio y del habla cuentan con una mayor implantación. Entre sus 

aplicaciones más populares destacan la transcripción automática del ha-

bla a texto (S2T), la traducción automática, el subtitulado y la identifi-

cación y segmentación por hablantes. La visión artificial está cada vez 

más integrada, destacando su uso en el reconocimiento de imágenes, 

reconocimiento facial, la segmentación por escenas y el reconocimiento 

óptico de caracteres (OCR). Por último, un porcentaje significativo de 

los archivos encuestados han implementado el procesamiento del len-

guaje natural destacando entre sus aplicaciones el reconocimiento de 

entidades y el etiquetado de contenidos. 

Las tecnologías del habla y del audio permiten el reconocimiento auto-

mático del habla y su transcripción a texto, incluyendo el reconoci-

miento del idioma y la identificación de locutores, así como la detec-

ción de algunas características asociadas a éstos. El Procesamiento del 

Lenguaje Natural aplicado sobre la transcripción del audio o sobre los 

rótulos y títulos de crédito facilita la identificación de protagonistas, la 

identificación de palabras clave o la clasificación automática de los 

contenidos. Estas tecnologías se usan también para la generación de 

textos, resúmenes, etc., mediante IA generativa.  

Ambas tecnologías suelen ir de la mano en los archivos de medios y en 

agencias de prensa. SVT utiliza la transcripción automática de audio a 

texto y el reconocimiento de entidades y palabras clave (Åstrand y 
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Ståhl, 2023). VRT, en Bélgica, aplica el OCR a los subtítulos para ob-

tener entidades y palabras clave (Daniels, 2023; Daniels y Degryse, 

2021). Associated Press usa la detección de idioma y la transcripción 

automática de forma sistemática en su catálogo (Verwaest, 2022) y 

Reuters ha aplicado a más de un millón de clips de su archivo transcrip-

ción automática de voz a texto, traducción automática a 11 idiomas dis-

tintos y reconocimiento facial para personajes internacionales. En Es-

paña, Atresmedia (López de Quintana, 2021) y RTVE aplican IA a la 

catalogación de sus archivos desde 2019 y 2021 respectivamente.  

La Visión Artificial por su parte se aplica al reconocimiento facial y de 

identidad, reconocimiento de logos y objetos, edificios significativos, 

reconocimiento de subtítulos (Optical Character Recognition, OCR), 

segmentación por escenas y planos, resúmenes en imágenes y genera-

ción automática de contenidos. En este contexto, Bayerischer Rundfunk 

(BR) ha desarrollado modelos de reconocimiento facial (Schreiber, 

2022) y de edificios históricos, centros políticos y financieros a partir de 

herramientas open source (Förster, 2023), la noruega TV2 ha realizado 

pruebas de concepto para el reconocimiento de objetos y personas (Stes-

kal, 2023) al igual que Sveriges Television (SVT) que usa reconoci-

miento facial para políticos suecos. La Radio Télévision Suisse (RTS) 

cuenta con una plataforma que permite el reconocimiento facial y la cla-

sificación automática de imágenes además de la búsqueda de imágenes 

similares en el archivo a partir de un fotograma dado (Bouchet y Ducret, 

2019; Rezzonico, 2020) y en la actualidad está experimentando las po-

sibilidades de Dall-e para recuperar escenas no descritas en el archivo 

(Comte y Vogg, 2023). En el ámbito de las agencias de prensa interna-

cionales, Associated Press, aplica visión artificial para la identificación 

y segmentación de escenas, reconocimiento facial y de identidad, reco-

nocimiento de roles y actitudes (Coppejans, 2021; Verwaest, 2022) 

La tendencia actual es la de combinar análisis de audio y de imagen 

como demuestran los proyectos desarrollados por el Institut national de 

l'audiovisuel (INA) y The Netherlands Institute for Sound and Vision 

(NISV). Se trata de soluciones que tienen como objetivo mejorar la ac-

cesibilidad a las colecciones de los medios de cuya conservación y ac-

ceso son responsables. INA trabaja en la generación masiva de 
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metadatos que faciliten los estudios relacionados con los medios de co-

municación en Francia (Roche-Dioré, 2023a, 2023b). La aplicación de 

técnicas de Visión Artificial combinadas con PLN ha permitido la seg-

mentación automática de programas informativos y de estos programas 

en noticias, la extracción automática de rótulos y la identificación de 

temas relevantes y protagonistas (Couteux y Segura, 2023; Martin y 

Segura, 2021; Petit, 2022). NISV, por su parte, combina la transcripción 

automática de audio a texto y técnicas de PLN para la detección de en-

tidades, con reconocimiento de voces y reconocimiento facial lo que le 

permite la generación de un porcentaje elevado de metadatos para la 

catalogación de manera automática (Manders, 2019, 2022; Manders y 

Wigham, 2021). 

2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

El objetivo de este trabajo es presentar el proyecto de metadatado auto-

mático desarrollado en RTVE entre 2021 y 2023. Se trata de un pro-

yecto de innovación liderado por la Dirección de Estrategia Tecnoló-

gica y el Archivo de RTVE con la colaboración de la Dirección de Sis-

temas y las empresas VSN (VSN, s. f.) y Etiqmedia (Etiqmedia, s. f.). 

Para ello, se realiza una breve panorámica del uso de la IA en los archi-

vos media tomando como referencia las principales fuentes de informa-

ción del sector como son los seminarios y conferencias anuales de 

FIAT/IFTA (FIAT/IFTA, s. f.) y los seminarios e informes técnicos de 

la Unión Europea de Radiodifusión (EBU/UER) (European Broadcas-

ting Union, s. f.). Esta visión se completa con publicaciones especiali-

zadas en distintas revistas científicas. Se describen los antecedentes del 

proyecto, el proceso de redacción, la licitación del pliego y el desarrollo 

del proyecto en dos fases durante dos años. Finalmente, se exponen las 

principales aplicaciones de este proyecto en la producción de nuevos 

contenidos y se presentan las conclusiones y desafíos futuros para el 

Archivo de RTVE. 
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3. DISCUSIÓN 

3.1. ANTECEDENTES DEL PROYECTO  

El Archivo de RTVE, gestiona millones de contenidos fotográficos, au-

diovisuales, sonoros y textuales que abarcan toda la historia de la Radio 

Televisión Pública. Su misión es la de garantizar su disponibilidad para 

la emisión, la producción de nuevos contenidos y la comercialización, 

sin olvidar el valor patrimonial, esencial para la historia de España de 

los siglos XX y XXI de muchas de las colecciones que preserva. 

El Archivo de RTVE es un sistema complejo en el que intervienen va-

rios subsistemas, el más importante de los cuales es la librería digital, 

que sirve como almacenamiento en alta calidad para más de un millón 

de horas de vídeo. Cada vez que un nuevo contenido entra en el archivo, 

además de guardarlo en la librería, se genera una versión en baja calidad 

que se archiva en un segundo almacenamiento, con mayor velocidad de 

acceso, conectado mediante una red de datos a los puestos de trabajo de 

documentalistas y otros usuarios, todo ello orquestado mediante un 

MAM (Media Asset Managment) y con sus correspondientes bases de 

datos, gestión de almacenamientos y copias de back up. Por último, un 

conjunto de “pasarelas” comunica el Archivo con el resto de los siste-

mas digitales de RTVE, de emisión, informativos, producción, comer-

cial o interactivos, a través de las cuales se puede incorporar o extraer 

ficheros de media.  

La gestión de los contenidos se lleva a cabo mediante ARCA, un gestor 

documental de desarrollo propio, que permite realizar búsquedas sobre 

los metadatos, reproducir videos y audios, visualizar fotos y documen-

tos digitalizados, catalogar nuevos contenidos y mover ficheros entre 

aplicaciones. Desde 2010 aproximadamente la digitalización de los pro-

cesos productivos en RTVE, unida a la digitalización de sus archivos 

de RNE y TVE, ha permitido el fácil acceso de los usuarios a la totali-

dad de los fondos de forma rápida y sencilla, incrementando su uso ya 

sea para la producción de nuevos contenidos, la reemisión, comerciali-

zación y difusión a través de la web de RTVE y sus nuevas plataformas 

de video bajo demanda. Sin embargo, una parte de estos archivos care-

cen de los metadatados necesarios para su recuperación y reutilización. 
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Por este motivo, se decidió estudiar la viabilidad de actualizar los pro-

cesos de trabajo del archivo, profundizando en la automatización de los 

mismos con la implantación de las nuevas herramientas de IA que la 

tecnología está ofreciendo en el ámbito de la documentación. 

Con este fin en julio de 2017, la Dirección de Innovación Tecnológica 

(actualmente Dirección de Estrategia Tecnológica) junto a la Dirección 

de Fondo Documental RTVE, impulsaron la creación de la Cátedra 

RTVE – Universidad de Zaragoza (Cátedra RTVE Universidad de Za-

ragoza, 2017), cuyo objetivo es el estudio de las tecnologías del habla 

y su aplicación a la documentación sonora y audiovisual. Desde la Cá-

tedra se han llevado a cabo distintas pruebas de concepto, análisis de 

las herramientas comerciales y talleres en distintas universidades. La 

Cátedra gestiona además la RTVE Database, un conjunto de más de 

500 horas de contenidos a disposición de la comunidad científica con 

el fin de impulsar la investigación en tecnologías del audio y del habla 

en español (Lleida-Solano et al., 2022).  

3.2. EL PROYECTO DE METADATADO AUTOMÁTICO EN EL ARCHIVO DE 

RTVE 

Animados por los resultados de estas actividades, en la primavera del 

2020 se conformó un grupo de trabajo multidisciplinar, compuesto por 

expertos en ingeniería y documentación, con el objetivo de elaborar un 

proyecto que permitiera incorporar un sistema de metadatado automá-

tico para nuestro Archivo. La misión principal de este equipo era abor-

dar los desafíos complejos planteados por el proyecto desde diferentes 

perspectivas y enfoques, para lo cual, se llevaron a cabo reuniones se-

manales a las que se incorporaban expertos de otras áreas cuando sus 

conocimientos eran relevantes. 

3.3. DEFINICIÓN DE LOS REQUISITOS Y ALCANCE DEL PROYECTO  

La definición de los requisitos del proyecto se realizó en base a dos 

premisas fundamentales: por un lado, todo el servicio debía llevarse a 

cabo en la nube, sin necesidad de adquirir ni de instalar equipamiento 

alguno en RTVE y, por otro, se debía utilizar alguno de los formatos de 

vídeo ya existentes en el Fondo Documental, es decir que no se 



‒ 186 ‒ 

generarían nuevos formatos de media. Se puso especial énfasis en defi-

nir un flujo de trabajo eficiente y efectivo para llevar a cabo las tareas 

requeridas. (RTVE, 2021) 

Para ello, se diseñó una operativa de trabajo en la que, una vez que el 

equipo de documentación seleccionara en ARCA los contenidos que 

debían analizarse, se desencadenaran de forma automática y transpa-

rente al usuario una serie de acciones que posibilitaran que los ficheros 

seleccionados se depositaran en un repositorio temporal, accesible para 

el futuro adjudicatario del proyecto, quien debería recogerlos, procesar-

los y generar los metadatos correspondientes en su propia plataforma o 

utilizando los servicios de proveedores de Inteligencia Artificial. Al fi-

nal de todo el proceso, el adjudicatario enviaría a RTVE los ficheros 

con los metadatos obtenidos para su incorporación al gestor documental 

ARCA. 

Este flujo de trabajo facilitaba que el adjudicatario actuara a modo de 

integrador, lo que nos permitiría tener más de un proveedor de IA tra-

bajando simultáneamente para diferentes funcionalidades o cambiarlo, 

permitiendo en cada momento trabajar con el proveedor que tuviera la 

superioridad tecnológica en cada campo concreto, aspectos muy impor-

tantes para la buena marcha del proyecto, habida cuenta de la rapidez 

con la que avanza la tecnología en estas herramientas. 

FIGURA 1. Arquitectura del sistema de metadatado 
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En cuanto a la elección del formato de vídeo que se iba a utilizar, se 

decidió estratégicamente el formato en baja resolución ya existente en 

el archivo: MP4 a 1,5 Mbps, en calidad H264 con hasta 8 canales de 

audio (AAC estéreo, 44kbps cada canal). La baja resolución reducía 

significativamente el tamaño de los videos facilitando la transferencia 

más rápida y económica de los datos a través de las redes, con una ca-

lidad suficiente para garantizar un adecuado análisis. Una de las preo-

cupaciones del equipo era la de garantizar que los datos incorporados a 

ARCA fueran precisos, confiables y coherentes. Para lograrlo se imple-

mentó una herramienta web para el control de calidad que permitiera la 

revisión y edición de los metadatos generados y validarlos o rechazar-

los. Sólo cuando los resultados resultaran adecuados se incorporarían 

en ARCA. 

Al ser RTVE una empresa pública, el procedimiento para llevar a cabo 

este proyecto, debía ser mediante concurso público. La redacción de los 

pliegos se presentó como un desafío para el equipo, ya que, a pesar de 

contar con una amplia experiencia en concursos públicos, este proyecto 

presentaba características únicas y sin precedentes. Cada detalle reque-

ría una minuciosa revisión y consideración para garantizar que el pro-

yecto estuviera completamente definido y se ajustara a los objetivos y 

expectativas planteadas. 

El estudio de mercado previo hizo evidente que no existía ningún pro-

ducto que cumpliera con todas las especificaciones necesarias, por lo 

que se planteó el proyecto en dos fases claramente diferenciadas. Una 

primera (fase I), de menor duración, para el desarrollo de aquellas fun-

cionalidades que no estuvieran disponibles en el momento de la adjudi-

cación, principalmente de la herramienta de control de calidad, la rea-

lización de pruebas técnicas y de calidad y la configuración de la arqui-

tectura de red y del sistema. La segunda (fase II), para la prestación del 

servicio propiamente dicho, que tendría una duración de un año prorro-

gable por uno más. 

En lo que al flujo de trabajo se refiere, se estableció un plazo máximo 

de 24 horas desde el momento en que el material estuviera disponible 

en el repositorio de salida de RTVE, para que el proveedor proporcio-

nara los metadatos para su validación. Una vez recibidos los ficheros, 
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la empresa adjudicataria enviaría los mismos al proveedor de servicios 

de IA para su tratamiento y luego adaptaría los resultados a las necesi-

dades específicas de RTVE. Diariamente se llevaría a cabo un control 

de calidad del metadatado obtenido mediante la herramienta proporcio-

nada por el adjudicatario, de forma que, durante la fase I, se analizara 

todo el contenido tratado, mientras que en la fase II, el control se reali-

zaría de manera cualitativa sobre fragmentos aleatorios de la media tra-

tada cada día. Se redactaron las responsabilidades del adjudicatario res-

pecto a la capacidad del sistema para el almacenamiento de la media, 

políticas de borrado de la misma de acuerdo con la Reglamento General 

de Protección de Datos, y también a la resolución de incidencias. 

Una vez que el sistema entrara en la fase II, si el metadatado de una 

muestra representativa de los contenidos resultaba validado se conside-

raría validada la totalidad de la media tratada ese día, y se enviarían los 

metadatos a RTVE. Si no se cumplían los criterios de calidad mínimos 

establecidos el contenido no se validaría. 

El equipo de documentación estableció una selección inicial de 11.000 

horas de material de archivo formada por programas emitidos, premon-

tajes y rodajes originales, digitalizados y con unos metadatos identifi-

cativos mínimos como el título, la serie y la fecha de producción. Los 

distintos formatos (magazines, reportajes, noticiarios, etc.) así como la 

amplia cobertura temática y cronológica de los contenidos fue sin duda 

un elemento diferenciador de este proyecto respecto a otros similares y 

como veremos después constituyó un verdadero reto en la adaptación 

de los algoritmos empleados. 

Para la totalidad de las horas seleccionadas se debía realizar el análisis 

de audio que daría como resultado la transcripción de audio a texto, con 

puntuación, capitalización y segmentación por hablantes, así como el 

reconocimiento de entidades, de palabras clave, y la clasificación del 

contenido. El tratamiento del vídeo se haría solo en un 20% de los con-

tenidos e incluiría el reconocimiento facial y de identidad, OCR, marcas 

y logos, identificación de escenas y reconocimiento de objetos. 

En el pliego (RTVE, 2021) se incluía una descripción de las métricas 

que se utilizarían para la evaluación de los resultados de cada una de 
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las funcionalidades, incluidos los valores mínimos exigidos que eran 

diferentes para cada uno de los tipos de media y también para cada fase 

del proyecto, habida cuenta de que se esperaba una mejora de los resul-

tados cuando el sistema estuviera entrenado con nuestros programas. 

En el caso del tratamiento de audio y para la transcripción automática 

del habla a texto, se estableció una tasa de error por palabra máxima 

(WER en su acrónimo en inglés) de entre el 30% y el 13% según el tipo 

de material. La tasa máxima de error para la segmentación por hablan-

tes (DER) se estableció en el 30% siendo ligeramente más exigente para 

el material original, entrevistas en su mayoría con una buena calidad de 

audio. Finalmente, para el reconocimiento de entidades (SER) se defi-

nió un 40% máximo de error. Otras funcionalidades como las palabras 

clave o la clasificación de los contenidos se definieron únicamente 

como requeridas.  

En el caso del tratamiento del video se establecieron tasas de error de 

entre el 45% y el 50% para el reconocimiento facial, según el tipo de 

material, y un exigente WER del 10% para el OCR al considerarla una 

tecnología ya madura.  

Éstos fueron considerados los criterios mínimos de calidad en la fase I 

y su cumplimiento era condición determinante para que el sistema pu-

diera entrar en la fase II de servicio. Tanto para el análisis del audio 

como el del video se consideró que las tasas de error deberían mejorar 

ya en la fase de servicio. 

3.4. PRUEBAS TÉCNICAS Y ADJUDICACIÓN  

Además, de la solvencia técnica exigida, el equipo de trabajo consideró 

imprescindible la realización de una prueba técnica a todos los oferen-

tes al pliego. 

La prueba consistía en analizar 10 ficheros de vídeo de idénticas carac-

terísticas a los que se iban a utilizar a lo largo del proyecto, con una 

duración total de 60 minutos. Se solicitaba el análisis de audio para to-

dos los ficheros y para tres de ellos, además el de vídeo y los resultados 

debían entregarse en un máximo de 4 horas.  
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Cuatro empresas presentaron sus ofertas. Tras una rigurosa evaluación 

de las pruebas, ofertas técnicas y costes, se seleccionó a VSN quien 

presentó su oferta con Etiqmedia. 

3.5. FASE I. CONFIGURACIÓN Y PUESTA EN MARCHA 

Durante los cinco meses que duró esta fase, había que llevar a cabo el 

desarrollo de la herramienta de control de calidad, así como el entrena-

miento del modelo de datos. El objetivo final era asegurar que se cum-

plieran los requisitos solicitados y se alcanzaran los niveles de calidad 

requeridos.  

Se estableció un proceso de trabajo similar al utilizado durante la re-

dacción del pliego. Al grupo de trabajo inicial se incorporó personal de 

la empresa adjudicataria y nuevamente se mantuvieron reuniones pe-

riódicas que fueron esenciales para la alineación de objetivos, la reso-

lución de desafíos y la toma de decisiones conjunta.  

3.5.1. Arquitectura del sistema y flujo de trabajo. 

Esta etapa fue crucial para la definición y optimización del flujo de fi-

cheros y la arquitectura del sistema. Se incorporaron al equipo especia-

listas del área de Sistemas de RTVE cuya participación fue esencial 

para garantizar una infraestructura sólida y eficiente que respaldara la 

gestión de los archivos y el funcionamiento integral del sistema.  

La mayor parte del trabajo en esta fase recaía sobre la empresa que iba 

a prestar el servicio, pero también conllevaba un importante esfuerzo 

por parte de nuestra del área de Sistemas que tenía que definir e imple-

mentar nuevas funcionalidades. Éstas afectaban tanto a la entrada y sa-

lida de ficheros en nuestros sistemas, como a la incorporación de forma 

adecuada de los nuevos ficheros de metadatos en nuestro gestor docu-

mental, ARCA, y además tenían el reto de conseguir una solución in-

dependiente de la empresa que hiciera el procesado. 

Los documentalistas de RTVE descargarían desde ARCA un conjunto 

de ficheros a lo largo del día que se almacenarían en una carpeta de un 

servidor FTPS propiedad de RTVE quien enviaría, cada hora, la infor-

mación contenida en estas carpetas a un repositorio del proveedor VSN. 
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La incorporación de metadatos a RTVE se haría una única vez al día 

desde VSN a la carpeta de entrada de RTVE a las 12 de la noche. En 

este caso, solo se moverían ficheros de datos, nunca de vídeo.  

3.5.2 Herramienta de control de calidad y primeras pruebas 

Durante esta fase se desarrolló la herramienta de control de calidad de 

los metadatos generados, dado que esta no existía como tal en el mo-

mento de la adjudicación. Se definieron e implementaron todas aquellas 

funcionalidades necesarias no solo para consultar, revisar y editar los 

metadatos sino también para conocer el estado de cada fichero de me-

dia, la relación de los ficheros enviados, procesados y revisados, así 

como las fechas en las que se había realizado cada trabajo. 

Se consideró crítico que el sistema alcanzara los criterios de calidad 

definidos para las distintas funcionalidades. Para ello, se procesaron 

160 horas de contenido, desde programas editados a material original y 

telecinados de diversa temática. Además, se proporcionó acceso al ad-

judicatario a la RTVE Database. El equipo de documentación revisó de 

manera exhaustiva los metadatos generados por los proveedores de IA, 

calculando las métricas objetivas definidas y realizando, además, una 

evaluación subjetiva del rendimiento de sistema para cada una de las 

funcionalidades. Adicionalmente, se realizó un minucioso análisis tanto 

de la arquitectura del sistema como de la herramienta de control de cali-

dad y se decidió pasar a la fase de servicio con el compromiso del adju-

dicatario de trabajar en aquellos puntos y funcionalidades en los que se 

había observado que existía un margen de mejora, manteniendo la flexi-

bilidad y la experimentación propia de un proyecto de innovación. 

3.6. FASE II. SERVICIO  

Como consecuencia de la evaluación previa al paso a la fase II, se to-

maron decisiones significativas que modificaron, en algunos aspectos, 

las premisas originalmente establecidas en el proyecto. Entre ellas, des-

taca la determinación de que ningún metadato sería enviado a RTVE 

sin haber sido previamente revisado y/o editado por un documentalista.  
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Se estableció un segundo criterio esencial consistente en abordar se-

cuencialmente los análisis de audio y video sobre la media: inicial-

mente, se llevaría a cabo exclusivamente el análisis de audio hasta ase-

gurarnos que los metadatos obtenidos cumplieran con nuestros están-

dares de calidad. 

3.6.1. Evolución del flujo de trabajo e integración con ARCA 

La decisión de revisión de todos los metadatos conllevó la reducción 

del número de horas analizadas diariamente respecto a las inicialmente 

previstas. A medida que la confianza en los resultados obtenidos fue 

aumentando, se decidió analizar programas en emisión, lo que modificó 

el retorno de metadatos a ARCA de un único envío cada 24 horas a un 

envío cada hora.  

El modelo de metadatos en ARCA se adaptó (campos, índices o visua-

les) para incorporar información procedente de los proveedores IA. Se 

incorporaron indicadores para que se comprendiera que los metadatos 

se habían generado automáticamente y por lo tanto podían contener 

errores. 

Cuando los resultados del análisis de audio fueron satisfactorios se in-

trodujo el análisis de video. Tras el análisis de los primeros resultados, 

se decidió cambiar de proveedor optando por la integración de Azure. 

3.6.2. Modificaciones en la arquitectura del sistema 

La evolución constante de los modelos de lenguaje y demás tecnologías 

implicadas llevó a la empresa adjudicataria a implementar un segundo 

sistema para testear las nuevas versiones de las herramientas previo a 

su incorporación al sistema principal, con el fin de detectar posibles 

fallos sin afectar al normal funcionamiento del servicio. Este sistema se 

utilizaba también como backup para posibles fallos del principal y para 

el reprocesado cuando los resultados obtenidos no eran satisfactorios o 

fuera necesario modificar algún parámetro, como la pista de audio ana-

lizada o el modelo de lenguaje empleado. 
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3.6.3. Procesado, control de calidad y resultados 

La adaptación del modelo acústico y del lenguaje a los contenidos fue 

una de las prioridades del proyecto. Junto al proveedor de IA se trabajó 

en la identificación de los contenidos que se iban a procesar puesto que 

no era recomendable utilizar un único perfil de análisis para todos ellos. 

El número de hablantes y los temas tratados eran elementos relevantes 

para la selección de algoritmo de análisis, por este motivo, el equipo de 

documentación trabajó con las distintas categorías y formatos de para 

definir estos criterios. Para la selección automática de la pista de audio 

que iba a ser procesada el proveedor adaptó también su algoritmo esta-

bleciendo un equilibrio entre la cantidad de voz y la calidad del audio 

adecuado a las necesidades de RTVE. 

3.6.4. Selección de contenidos 

La selección inicial de contenidos se basaba en información incompleta 

y a veces inexacta de los contenidos y en el conocimiento de la tecno-

logía obtenido en laboratorio a través de los RTVE Iberspeech Cha-

llenge, por este motivo los resultados iniciales no se ajustaron a las ex-

pectativas del equipo del archivo y fue necesaria la definición de nue-

vos criterios de selección. Durante las primeras semanas se aplican cri-

terios objetivos y subjetivos de calidad. Se calcula el WER y se valora 

en una escala de 1-5 la calidad de la segmentación, la transcripción, las 

palabras claves, entidades y clasificación. Los resultados se analizan 

semanalmente durante una reunión de seguimiento en la que se decide 

para que contenidos el análisis IA no cumple con los requisitos de cali-

dad esperados. 

Un mejor conocimiento de las limitaciones de la tecnología permitió a 

las documentalistas realizar una selección más adecuada del material. 

De forma progresiva se fueron descartando aquellos programas que pre-

sentaban una mayor problemática como los premontajes de temática 

cinematográfica con frecuentes insertos de películas, las retransmisio-

nes deportivas con ruido ambiente y constantes referencias a nombres 

propios en distintos idiomas, los programas de humor con voces 
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impostadas, los formatos en los que predominaban las actuaciones mu-

sicales o los documentales y reportajes con un lenguaje especializado. 

Para ajustar el rendimiento de los algoritmos al contenido, se trabajó en 

la definición de unas reglas para la aplicación de distintos modelos de 

análisis basados en el contenido y en el número de hablantes esperado. 

El XML que acompañaba al fichero de media para su procesamiento, 

incluía metadatos sobre el formato del programa (entrevista, magazine, 

reportaje, etc.) y la temática tratada (política, economía, actualidad, 

etc.). Estos metadatos, generados manualmente por los documentalis-

tas, permitían a Etiqmedia aplicar el modelo de análisis más adecuado. 

Finalmente se optó por un rápido visionado previo antes del envío y un 

sistema basado en catas, de forma que solo aquellos materiales que 

cumplían con las expectativas del equipo se procesarían.  

Con la ayuda del equipo de Innovación se analizaron los porcentajes de 

validación manual para cada serie de programas, solo cuando estas se-

ries superaban un porcentaje de validación manual entre el 80% y 90% 

se procedía a su automatización. Al comenzar esta fase la mayor parte 

los contenidos se validaban de forma manual y sólo un porcentaje me-

nor se hacía de forma semiautomática, es decir, era necesario que el 

equipo revisara y validara un porcentaje suficiente de programas para 

que se desencadenara el envío a ARCA de los metadatos. 

3.6.5. Reconocimiento de entidades, palabras clave y clasificación de 

contenidos 

Tras las primeras pruebas de reconocimiento de entidades se consideró 

prioritario adaptar la tecnología de Etimedia a las necesidades del pro-

yecto. Para mejorar la clasificación de entidades se apostó por utilizar 

los tesauros de personas y lugares propios para RTVE. Las primeras 

pruebas demostraron que la clasificación no mejoraba sustancialmente. 

No será hasta mayo 2022 cuando se produce una mejora significativa 

en el proceso de reconocimiento de entidades y clasificación tras una 

actualización de la tecnología de Etiqmedia. 

También se trabajó en la mejora en la detección de palabras clave. El 

proveedor realizaba un análisis de la función de cada palabra en el texto 
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y devolvía un número determinado de palabras clave por segmento, in-

cluyendo nombres, adjetivos y verbos. De nuevo se recurrió al uso de 

los tesauros de RTVE. En una primera iteración se trabajó con la bús-

queda de los descriptores en el texto, de forma que si un descriptor apa-

recía en el texto se mostraba como una palabra clave. El número de 

palabras clave obtenidas y la falta de coherencia de los resultados hizo 

que fuera necesario revertir el proceso. En una segunda iteración se de-

cidió trabajar con un tesauro temático propio de las bases documentales 

de prensa escrita, el tesauro se adaptó aprovechándose la estructura je-

rárquica del mismo y las relaciones entre términos para tratar de reducir 

el número de palabras clave detectadas en el texto. A pesar de que esta 

decisión mejoraba la extracción de palabras clave, no tenía en cuenta la 

función de cada palabra o su relevancia en el texto, por lo que durante 

una tercera iteración se decidió combinar la tecnología de PLN de Eti-

qmedia con los términos controlados del tesauro de prensa escrita.  

Para la clasificación de los contenidos se trabajó inicialmente con IPTC, 

un sistema de clasificación de amplia implantación en medios de comu-

nicación, que fue necesario adaptar para adecuarlo a la amplia cobertura 

temática de los contenidos. En un primer momento se decidió mapear 

IPTC con el léxico de categorías de RTVE sin que los resultados fueran 

óptimos por lo que finalmente se optó por asumir el uso de IPT inclu-

yendo aquellas categorías que eran necesarias para el archivo (litera-

tura, arquitectura, agricultura, etc.) y que no estaban contempladas en 

la versión inicial. A lo largo del proyecto se trabajó de forma conjunta 

con el proveedor para detectar las categorías que no tienen un buen fun-

cionamiento y mejorar los resultados.  

Una de las principales conclusiones a las que llegó el equipo del pro-

yecto durante la fase I fue su escasa capacidad para influir en el rendi-

miento del sistema, solo una adecuada selección del material permitiría 

obtener unos mejores resultados. 

3.7. APLICACIÓN A LA PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS 

Desde el punto de vista del Archivo, este proyecto ha demostrado la ca-

pacidad de la IA para mejorar el acceso a los contenidos de RTVE para 

la producción. La transcripción automática del audio a texto es una 
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funcionalidad esencial para realizar búsquedas del tipo “Quién ha dicho 

que”. Se ha aplicado de forma sistemática sobre programas informativos 

diarios actualmente en emisión como el Telediario, los informativos re-

gionales o los programas de info-entretenimiento como Mañaneros.  

La utilidad de esta funcionalidad ha quedado demostrada en otro tipo 

de contenidos como los reportajes de actualidad o documentales. En 

esta línea y para la producción del Imprescindibles dedicado al Pepe 

Hierro - “José Hierro, poeta de los vencidos” se procesaron, a petición 

del director del documental, varias horas de entrevistas originales que 

han permitido identificar a los protagonistas y lugares nombrados por 

el poeta y que han facilitado el trabajo del equipo. 

Finalmente, la transcripción automática ha permitido volver a la vida a 

contenidos telecinados, tanto a programas editados como “Panorama de 

Actualidad” o “Ateneo” como a rodajes originales, noticias o crónicas 

enviadas por los corresponsales de TVE desde los años 50 a finales de la 

década de los 70 del siglo XX. La tecnología, unida a la experiencia del 

equipo del archivo ha permitido recuperar auténticas joyas de la televi-

sión como la entrevista a Esperanza Aguirre en 1971 que se hizo viral en 

redes tras su emisión en el programa Teledeporte (Carreño, 2023). 

Cuando las palabras no eran suficientes, el análisis de la imagen ha per-

mitido la identificación de personas, objetos o la obtención de informa-

ción relevante en los rótulos y en los caracteres en pantalla. Durante 

este proyecto se han entrenado varios modelos de reconocimiento facial 

para facilitar la recuperación de las imágenes de los protagonistas. La 

primera prueba de concepto se realizó en febrero de 2023 con los plenos 

del Parlament de Cataluña de 2022. Para tal fin el equipo del archivo 

elaboró una lista de hasta 25 políticos y recopiló un total de 10 fotos de 

cada uno de ellos. VSN utilizó estas imágenes para entrenar un modelo 

en Azure que se aplicó de forma sistemática a un total de 31 plenos (71 

horas) con unos resultados óptimos con un porcentaje muy bajo de fal-

sos positivos. Animados por la experiencia en junio de 2023 se realizó 

una segunda prueba de concepto sobre “Por la Mañana” un programa 

matinal dirigido por Jesús Hermida en TVE entre 1987 y 1989 con un 

nivel de catalogación insuficiente. En muchas ocasiones, las unidades 

de atención a usuarios necesitan atender a peticiones para localizar a 
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jóvenes periodistas como María Teresa Campos, Mariló Montero o 

Nieves Herrero que se asomaban por primera vez a la pantalla. Para esta 

prueba se elaboró una lista de 17 personas y de nuevo se localizaron 

hasta 10 fotos de cada una de ellas, en su mayoría procedente de la 

fototeca de RTVE. VSN entrenó un segundo modelo de reconocimiento 

que se ha aplicado sobre un total de 393 programas y más de 500 horas. 

De nuevo, el resultado fue considerado satisfactorio por los documenta-

listas con una tasa de acierto muy alta. La última prueba de reconoci-

miento facial se realizó durante el Mundial de Futbol Femenino celebrado 

en agosto de 2023 en Nueva Zelanda. Para esta ocasión se entrenó un mo-

delo con las caras de las jugadoras de la selección española que se aplicó 

a todas las retrasmisiones, programas previos y posteriores al partido. 

4. RESULTADOS Y CONCLUSIONES 

La incorporación de la IA en los archivos de medios está revolucionando 

la gestión y el análisis de contenidos audiovisuales. Estos avances no 

solo optimizan la eficiencia operativa, sino que también mejoran la ac-

cesibilidad a las colecciones y enriquecen los metadatos. Asimismo, 

brindan una base sólida para la investigación y el análisis de los medios 

de comunicación en la era digital como demuestran los proyectos desa-

rrollados en instituciones preservadoras del patrimonio audiovisual. 

El proyecto de metadatado automático en RTVE ha puesto de mani-

fiesto la importancia de los procesos de desarrollo y ajuste continuos en 

los proyectos de innovación. Durante la fase de configuración se reali-

zaron importantes esfuerzos en la definición de la arquitectura del sis-

tema, el flujo de trabajo y la interfaz de control. La adaptación constante 

y las mejoras en la arquitectura fueron esenciales mantener el rendi-

miento del sistema mientras que la selección previa de los contenidos y 

la adaptación de los algoritmos al tipo de programas tuvo también un 

impacto positivo en la calidad de los resultados.  

Desde un punto de vista organizativo, el proyecto de metadatado ha 

sido un motor de cambio. El Archivo de RTVE ha organizado cursos 

de formación específica entre sus profesionales, lo que ha favorecido, 

no solo la buena aceptación de la IA por parte de los documentalistas, 
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sino que además tengan grandes expectativas respecto a los desarrollos 

futuros y el impacto positivo que su uso puede tener en su trabajo y en 

la explotación del archivo de RTVE.  

Este proyecto ha sido especialmente relevante para avanzar en la recu-

peración del fondo de cine, un material con un importante valor patri-

monial que es además demandado para la producción y cuyo nivel de 

catalogación y, por tanto, de accesibilidad es muy reducido. Así mismo 

se considera una herramienta esencial para facilitar la recuperación y 

puesta a disposición de la producción del material procedente de los 

centros territoriales cuya digitalización ha comenzado y que supondrá 

la integración en el archivo de RTVE de 198.220 horas estimadas con 

unos metadatos mínimos. 
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CAPÍTULO 11 

HISPANISMO Y RECUPERACIÓN DE LA MEMORIA  

A TRAVÉS DEL PATRIMONIO FOTOGRÁFICO  

Y AUDIOVISUAL DEL COLEGIO DE ESPAÑA EN PARÍS 

MÓNICA MARÍA MARTÍNEZ SARIEGO 

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En este trabajo trazamos un proyecto de recuperación de la memoria 

visual de una institución emblemática para el Hispanismo: el Colegio 

de España en París. Tanto en su fase inicial, que abarca desde 1933 

hasta 1968, como después de su reapertura en 1987, el Colegio de Es-

paña ha sido frecuentado por destacados intelectuales. La fotografía, 

especialmente con la llegada del fotoperiodismo, ha sido un elemento 

crucial para cultivar y difundir la imagen pública. Por lo tanto, resulta 

lógico que varios momentos y figuras clave en la historia de esta insti-

tución hayan quedado inmortalizados a través de fotografías fijas, e in-

cluso en forma de documental audiovisual, en la última etapa de la his-

toria de la institución, desde su reapertura en los años ochenta. Sin em-

bargo, esta producción no ha ido acompañada de una adecuada tarea de 

preservación (localización, restauración, catalogación y conservación). 

En estas páginas, tras referirnos, a modo de preámbulo, a la significa-

ción, valor documental y necesidad de preservación del patrimonio fo-

tográfico y audiovisual, planteamos, tras la consulta in situ del material 

y la entrevista con Dª Ana María Pedrerol, la bibliotecaria y encargada 

de Archivos del Colegio de España, un proyecto de catalogación y 
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digitalización del material adquirido y donado13. En la línea trazada por 

Pérez Puente (1992), Ruiz Rodríguez (2001) o Sánchez Rodrigo-Mar-

tínez Foronda (2012), y partiendo de las aportaciones del proyecto con-

junto del GIAP (Grupo de Investigación Antropológica sobre Patrimo-

nio y Culturas Populares), del Centro de Ciencias Humanas y Sociales 

del CSIC, del Archivo Histórico Ferroviario (AHF) y de la Fundación 

de los Ferrocarriles Españoles (FFE) sobre Archivo y memoria14, pre-

tendemos llamar la atención sobre el valor del patrimonio documental 

fotográfico y audiovisual como medio de promover el conocimiento de 

la historia de instituciones significativas desde un punto de vista cien-

tífico y cultural. 

Se trataría, primordialmente, de preservar la memoria de esta institución 

en un momento en que, por estar produciéndose un cambio de para-

digma, la destrucción y pérdida de material –y, con ello, de la memoria 

histórica– constituye un riesgo real. Por otro lado, pese a la pujanza del 

idioma español en el mundo, el “estatuto epistemológico” del Hispa-

nismo es “frágil” (Botrel y Calvi, 2020), debido al descrédito de la pers-

pectiva filológica y la tradición hispanogrecolatina en un contexto pos-

moderno de crisis de las humanidades y creciente globalización (Maes-

tro, 2017-2022: VI, 7). Iniciativas como la que aquí planteamos, que 

resaltan la riqueza histórica del intercambio intelectual entre España y 

Francia, pueden contribuir a la afirmación internacional del Hispanismo.  

  

 
13 Las entrevistas tuvieron lugar durante el primer semestre del curso 2012/2013, fecha en 
que la autora de este trabajo disfrutó de una estancia posdoctoral del Programa ‘José Casti-
llejo’ del Ministerio de Educación en Paris III-Sorbonne Nouvelle, con residencia en el Colegio 
de España.  

14 Este proyecto contaba con una completa web, ya no disponible: http://www.archivoymemo-
ria. com/index.htm. Según la información contenida en Internet Archive – Wayback Machine, 
la página fue accesible al menos desde el 21 de agosto de 2008 hasta el 16 de mayo de 
2014: https://web.archive.org/web/20140516234509/http://archivoymemoria.com/ Los conteni-
dos relativos a las jornadas de investigación fueron transferidos a la web Docutren: https://do-
cutren.com/archivoymemoria/ 
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2. EL PATRIMONIO FOTOGRÁFICO Y AUDIOVISUAL: 

DEFINICIÓN E INICIATIVAS PARA SU PRESERVACIÓN 

2.1. PATRIMONIO Y PATRIMONIALIZACIÓN 

El patrimonio es una construcción social vinculada a conceptos de iden-

tidad, propiedad, pertenencia y emoción (Fontal, 2003). Representa 

tanto la herencia cultural tangible como intangible que una sociedad 

decide preservar y transmitir a futuras generaciones. Tiene también una 

faceta política (Prats, 1997; Estepa, Domínguez y Cuenca, 1998), ya 

que se considera “patrimonio” tras un proceso de patrimonialización y 

reconocimiento social (Davallon, 2010). Este proceso implica seleccio-

nar y valorar ciertos elementos culturales, naturales o ambientales 

frente a otros, en función de su reconocimiento por parte de individuos 

o grupos específicos. 

La patrimonialización, en efecto, es dinámica y viene influida por las 

circunstancias sociales, políticas y culturales de cada época, lo que per-

mite reevaluar y reinterpretar lo que se considera patrimonio con el 

tiempo. El patrimonio juega un papel crucial en la construcción de la 

identidad colectiva, pues afirma los valores, tradiciones y memorias de 

una sociedad y refuerza el sentido de pertenencia y cohesión social. 

Este proceso puede ser inclusivo, si integra diversas voces y perspecti-

vas, o excluyente, si opta por marginar ciertos grupos y narrativas15. 

Además, el patrimonio también puede servir como recurso educativo 

que promueva el conocimiento y la apreciación del pasado en las aulas 

y a través del turismo cultural16. Sin embargo, su gestión para estos 

 
15 El patrimonio asociado a la memoria ha sido crucial para reafirmar la historia de ciertos co-
lectivos considerados "dignos" de recuerdo. Mientras que sus contribuciones se han ensal-
zado, las de otros (como mujeres, pobres, minorías y vencidos en guerras) han sido por lo 
general marginados. En las últimas décadas, se ha iniciado un proceso de revalorización y 
patrimonialización de estas memorias, que cuestionan los relatos "oficiales" del pasado 
(Acosta y Quintero, 2008) y a veces causan controversia. Es lo que denominan cuestiones 
sociales candentes (López-Facal y Santidrián, 2011) o “difficult history” (Gross y Terra, 2018). 

16 El patrimonio es crucial en los procesos educativos, especialmente en la enseñanza de la 
historia y la formación de identidades culturales, pues proporciona un marco tangible para ex-
plorar y comprender el pasado (Cuenca y López Cruz, 2014; Cuenca, Estepa y Martín Cáce-
res, 2017) y permite a los estudiantes conectar con la historia de manera más directa y signi-
ficativa (Molina y Ortuño, 2017). Chuquilín y Zagaceta (2017) destacan, además, que el 
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fines implica desafíos significativos, como la necesidad de equilibrar la 

conservación con el acceso público, y la tensión entre preservar la au-

tenticidad y adaptarse a las necesidades contemporáneas.  

2.2. TIPOS DE DOCUMENTOS: LA REVALORIZACIÓN DEL PATRIMONIO AU-

DIOVISUAL Y FOTOGRÁFICO  

Aunque el concepto de “documento” no ha cambiado de significado, es 

evidente que en el curso de las pasadas décadas su ámbito designativo 

se ha visto ampliado y enriquecido. Así, si en el pasado se consideraba 

“documento” cualquier tipo de escrito en que constara o se probara al-

gún hecho o realidad, hoy en día “documento” puede definirse, según 

la ley 16/1985 de 25 de junio del Patrimonio Histórico español (artículo 

49.1), como “toda expresión en lenguaje natural o convencional y cual-

quier otra expresión gráfica, sonora o en imagen, recogidas en cualquier 

soporte material, incluso los soportes informáticos”. Ello implica que 

la fotografía y los documentos audiovisuales no solo forman parte del 

patrimonio cultural, según ha reconocido la UNESCO, sino que tienen 

un importante valor documental e histórico.  

Este valor documental e histórico de la fotografía y el audiovisual ha 

tendido a cuestionarse. Se ha argumentado que, frente al documento 

escrito, la imagen, fija o en movimiento, no puede representar, a priori, 

ideas o contenidos abstractos; que precisa a veces de costosos aparatos 

para su visualización; que es manipulable y que no se puede asegurar 

su estabilidad, porque los soportes están sujetos a cambios (Pérez 

Puente, 1992). Aun así, no puede negarse que la documentación foto-

gráfica y audiovisual puede aportar en ocasiones una imagen más 

exacta de la realidad de un proceso. Por eso su valor testimonial es hoy 

reconocido de forma general. Dejando al margen su posible valía artís-

tica, fotografías y documentos audiovisuales son, indiscutiblemente, 

fuentes de información, en tanto que material que transmite testimonios 

y noticias a través de los cuales podemos acceder al conocimiento 

 
patrimonio ayuda a forjar identidades, representando huellas del pasado que se pueden ob-
servar y analizar desde el presente, fomentando una comprensión más profunda de nuestra 
herencia cultural. 
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(Carrizo, Irureta-Goyena y López de Quintana, 1994) o recuperar la 

memoria histórica de un lugar.  

Tanto en lo que se refiere a la fotografía como en lo que atañe al audio-

visual, la pérdida de material es hoy una amenaza considerable. En lo 

que respecta a la fotografía, no cabe duda de que en este momento es 

uno de los soportes más delicados. Al haberse producido, con la digita-

lización, una ruptura en los procesos de producción de fotografías, nos 

hallamos –sostenían ya, a punto de entrar en el siglo XXI, Ruiz Rodrí-

guez y Álamo Fuentes (1998)– ante el momento más adecuado para 

plantear una actuación proteccionista (actuación a veces no exenta de 

problemas, por la dificultad que entraña la toma de decisiones sobre el 

material que debe ser conservado o expurgado).  

En lo que concierne a la situación de peligro que vive el patrimonio 

audiovisual, Monasterio (2005) aporta datos elocuentes: a nivel inter-

nacional el 80% de los archivos audiovisuales está amenazado de desa-

parición. Esto es así especialmente en Estados Unidos y en los países 

pobres del Sur, pero también en España. El debate sobre las prioridades 

de conservación es también complicado, en este caso por los cambios 

tecnológicos y la yuxtaposición de soportes. En cualquier caso, es evi-

dente que, tanto en lo que atañe a la fotografía como al audiovisual, la 

pérdida de este material supondría la pérdida de una parte muy impor-

tante de nuestra memoria colectiva. Tomar medidas para la preserva-

ción del patrimonio fotográfico y audiovisual en general resulta, en la 

encrucijada digital, particularmente necesario.  

2.3. LA DIGITALIZACIÓN: SU IMPORTANCIA EN LA CONSERVACIÓN DEL PA-

TRIMONIO FOTOGRÁFICO Y AUDIOVISUAL 

La digitalización de los documentos analógicos y la curaduría digital, 

que gestiona archivos digitales de manera integral, son cruciales para 

mantener la integridad y accesibilidad de los documentos a largo plazo 

(Yakel, 2007), pues, además de garantizar la disponibilidad del material 

para las generaciones futuras, protegen los documentos originales de 

posibles daños físicos durante su manipulación.  
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Otra de las ventajas que ofrece la digitalización es una mayor accesibi-

lidad, en tanto que permite consultar documentos desde cualquier lugar, 

facilitando la investigación y estudio de estos materiales por académi-

cos y público en general. También contribuye a la difusión del patrimo-

nio cultural, al exhibir colecciones que fomentan un mayor interés y 

aprecio por el patrimonio e incentivan su conservación y valorización. 

Sin embargo, es importante reconocer que la digitalización no se halla 

exenta de desafíos. La conversión de formatos analógicos a digitales 

puede ser costosa y laboriosa, en tanto que requiere equipos especiali-

zados y personal capacitado17. Los objetos digitales necesitan una ges-

tión especializada para mantener la resolución, metadatos y autentici-

dad (Hedstrom y Lee, 2002). Además, la preservación digital a largo 

plazo requiere migrar datos a nuevos formatos para evitar la obsoles-

cencia, una estrategia necesaria con el correr de tiempo, según apuntan 

Kuny y Cleveland (1998) y Beagrie y Jones (2001). 

2.4. ALGUNAS INICIATIVAS ESPAÑOLAS DE RECUPERACIÓN Y PRESERVA-

CIÓN DEL PATRIMONIO DOCUMENTAL FOTOGRÁFICO Y AUDIOVISUAL 

Siendo la preservación del patrimonio fotográfico y documental esen-

cial para conservar la memoria histórica y cultural, no es extraño que 

en España diversas instituciones hayan desarrollado iniciativas para 

proteger, digitalizar y difundir colecciones de valor histórico.  

Destaca el trabajo de grandes instituciones, como el Archivo General 

de la Administración (AGA) en Alcalá de Henares18, que alberga una 

vasta colección de documentos fotográficos y audiovisuales desde el 

siglo XIX hasta la actualidad, enfocados en la conservación y digitali-

zación de estos materiales. El Centro Documental de la Memoria His-

tórica en Salamanca19 se dedica a la recopilación y estudio de documen-

tos de la guerra civil española y la dictadura franquista. El Archivo 

 
17 En este sentido, desde National Archives (2004) subrayan la necesidad de formar a los ar-
chivistas en competencias digitales y fomentar la colaboración entre instituciones para com-
partir conocimientos y recursos. 

18 https://www.cultura.gob.es/cultura/areas/archivos/mc/archivos/aga/portada.html  

19 https://www.cultura.gob.es/cultura/areas/archivos/mc/archivos/cdmh/portada.html   
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Fotográfico de Barcelona20 conserva la memoria visual de la ciudad con 

una colección de más de dos millones de fotografías. En Madrid, el Ar-

chivo Regional21 preserva el patrimonio documental de la región, mien-

tras que el Instituto del Patrimonio Cultural de España (IPCE)22 desa-

rrolla proyectos de restauración y formación en técnicas de conserva-

ción. Radiotelevisión Española23 digitaliza su archivo audiovisual para 

ponerlo a disposición del público y los investigadores. Destacan tam-

bién los esfuerzos del Centro de Documentación de la Imagen de San-

tander (CDIS)24, del Archivo Histórico Provincial de Málaga25 y del 

Centre de Recerca i Difusió de la Imatge (CRDI) en Girona26, que se 

dedica a la gestión y preservación de documentos fotográficos y audio-

visuales de la ciudad desde el siglo XIX hasta la actualidad y ha gene-

rado una vasta bibliografía académica (Suquet i Fontana, 1994; Boadas 

et alii, 1990; Solé i Gabarra, 1996; Pérez Pena, 1996, 2000; Casellas, 

Freixa y Boadas, 1996; Boadas y Casellas, 1999, Boadas, Casellas e 

Iglesias, 2000; Boadas, Casellas y Suquet, 2001).  

Además de las promovidas por grandes instituciones, existen numero-

sas iniciativas llevadas a cabo por entidades más pequeñas y asociacio-

nes locales. La Casa de Velázquez en Madrid27 cuenta con una biblio-

teca especializada en libros y periódicos, pero también rica en material 

fotográfico. La Fundación Joaquín Díaz en Valladolid28 se dedica a la 

conservación del patrimonio cultural de Castilla y León, digitalizando 

materiales de todo tipo –incluyendo formatos gráficos, sonoros y au-

diovisuales– para su acceso público. La Asociación Fotográfica de Ma-

drid29 promueve la fotografía y conserva el patrimonio fotográfico de 

 
20 https://ajuntament.barcelona.cat/arxiumunicipal/arxiufotografic/es  

21 https://www.comunidad.madrid/centros/archivo-regional-comunidad-madrid  

22 https://ipce.cultura.gob.es/inicio.html  

23 https://www.rtve.es/play/archivo/  

24 https://www.santander.es/ciudad/cdis  

25 https://www.juntadeandalucia.es/cultura/archivos/ahpmalaga  

26 https://www.girona.cat/sgdap/cat/servei_arxiu_crdi.php  

27 https://www.casadevelazquez.org/es/biblioteca/los-archivos-de-la-casa-de-velazquez  

28 https://www.funjdiaz.net 

29 https://www.asociacionfotograficademadrid.com/  
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la ciudad. El Proyecto de Recuperación de la Memoria Visual de Ma-

drid30 trabaja en la digitalización de fotografías antiguas de los barrios 

madrileños. En Teruel, el Centro de Estudios del Jiloca31 digitaliza ar-

chivos locales y organiza exposiciones. La Fototeca de Navarra32 tam-

bién contribuye significativamente a la conservación del patrimonio fo-

tográfico. Por último, el proyecto llevado a cabo por ARMHEX (Aso-

ciación para la recuperación de la memoria histórica de Extremadura)33 

se centra en la digitalización de fotografías relacionadas con la guerra 

civil y la posguerra.  

El proyecto “Archivo y Memoria” merece mención aparte. Auspiciado 

por el Grupo de Investigación Antropológica sobre Patrimonio y Cul-

turas Populares (GIAP) del CSIC, el Archivo Histórico Ferroviario 

(AHF) y la Fundación de los Ferrocarriles Españoles (FFE), surge como 

una colaboración interdisciplinar para preservar y estudiar el patrimo-

nio documental y audiovisual. Desde 2005 hasta 2011, las Jornadas 

“Archivo y Memoria” sirvieron como un foro esencial para discutir y 

gestionar archivos etnográficos y audiovisuales, abordando metodolo-

gías, derechos de autor y las implicaciones sociales y éticas del uso de 

imágenes34. Estas jornadas facilitaron la colaboración entre investiga-

dores y profesionales, asegurando la conservación y uso activo de ma-

teriales en la construcción de la memoria social y cultural. 

Inspirados por estas iniciativas previas, presentamos en estas páginas el 

proyecto para recuperar la memoria del Colegio de España a través de 

su patrimonio fotográfico y audiovisual. El proyecto se centra en la re-

copilación, digitalización y difusión de imágenes y documentos audio-

visuales que reflejen la historia y evolución del Colegio, garantizando 

 
30 https://www.memoriademadrid.es/  

31 http://www.xiloca.org/espacio/centro-de-estudios-del-jiloca. La fototeca está disponible en: 
http://xiloca.org/galeria/. La filmoteca se aloja en: http://www.xiloca.org/filmoteca/  

32 https://www.fototecanavarra.es/  

33 https://armhex.blogspot.com/  

34 Las presentaciones se encuentran disponibles en la web Docutren (2014-2024): https://do-
cutren.com/archivoymemoria/ Las terceras jornadas, que llevaron por título “Las imágenes de 
la memoria: metodología, interpretación y gestión de fuentes audiovisuales” (13 y 14 de fe-
brero de 2008), resultan particularmente relevantes en relación con el tema que nos ocupa en 
este trabajo. 
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la preservación y accesibilidad de estos materiales para el futuro. Con 

esta iniciativa, aspiramos a enriquecer el patrimonio cultural y promo-

ver una mayor apreciación histórica del legado del Colegio de España, 

bastión del Hispanismo en Francia.  

3. EL COLEGIO DE ESPAÑA EN PARÍS: BASTIÓN DEL 

HISPANISMO 

El Colegio de España en París, que tuvo su origen en el Real Decreto 

de 15 de julio de 1927, fue concebido como extensión en el extranjero 

de la Residencia de Estudiantes y como institución homóloga de la Casa 

de Velázquez en Madrid (fig. 1).  

FIGURA 1. Colegio de España en su estado actual 

 

Fuente: www.colesp.es 

El rey Alfonso XIII supervisó en persona la elección de los terrenos en 

el complejo parisino de la Cité Internationale Universitaire, y Modesto 

López Otero diseñó los planos, inspirándose en el Monasterio de El Es-

corial y el Palacio de Monterrey de Salamanca (Pedrerol y Vila, 2016; 

Mora Luna, 2016, pp. 210-212). Se ha destacado que el arquitecto del 

http://www.colesp.es/
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Colegio de España (López Otero) fue el mismo que el de la Ciudad 

Universitaria de Madrid, que se estaba construyendo por la misma 

época, lo que provoca que el Colegio de España se concibiera como un 

edificio en doble conexión (arquitectónica y cultural) con la Cité Uni-

versitaire de París y con la Ciudad Universitaria de Madrid (Alonso Pe-

reira, 2013). Los trabajos de construcción se iniciaron en 1929 (fig. 2). 

FIGURA 2. Estado de las obras del Colegio de España (París) en diciembre de 1930 

 

Fuente: www.colesp.es 

Aunque la ceremonia de apertura no tuvo lugar hasta el 11 de abril de 

1935, los primeros residentes se alojaron allí ya en 1933. Desde su aper-

tura a principios de los años treinta (fig. 3), el Colegio de España ha 

sido testigo privilegiado de la convulsa historia española y europea del 

siglo XX. El edificio fue ocupado por los nazis y liberado por los nor-

teamericanos durante la Segunda Guerra Mundial, respetado –hasta 

cierto punto– por la dictadura franquista y tomado por los jóvenes re-

volucionarios de mayo del 68, lo que provocó que fuera tapiado e in-

cendiado (fig. 4). No fue reformado y reabierto sino ya en plena demo-

cracia, en 1987 (fig. 5). 

  

http://www.colesp.es/
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FIGURA 3. Estado del Colegio de España tras la ocupación de mayo del 68 

 

Fuente: www.colesp.es 

http://www.colesp.es/
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FIGURA 4. Cartel en favor de la reapertura del Colegio de España (1975) 

 

Fuente: www.colesp.es 

http://www.colesp.es/
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FIGURA 5. Acto de inauguración oficial del Colegio de España, por parte de los Reyes de 

España y François Mitterrand, presidente de la República francesa 

 

Fuente: www.colesp.es 

Desde sus comienzos, la institución se ocupó de promover la difusión 

de la ciencia, el arte y la cultura españoles y fomentó las relaciones de 

intercambio entre Francia y España. También se encargó de prestar 

apoyo y servicio a los universitarios residentes. Tanto en su primera 

etapa, que abarca hasta 1968, como tras su reapertura en 1987 el Cole-

gio ha sido frecuentado por intelectuales de gran talla, entre los cuales 

podemos citar a Miguel de Unamuno (Unamuno, 2014), Fernando 

Arrabal, Américo Castro, Luis Cernuda, Ramón Chao, Eduardo Chi-

llida, Antoni Tàpies, Narciso Yepes o Xavier Zubiri35. Se trata, pues, 

de una institución clave para el Hispanismo (Vincent, 2011). 

Teniendo en cuenta que en las dos etapas del Colegio (1933-1968 y 

1987-actualidad) personajes de relevancia cultural lo han visitado y 

siendo la fotografía desde el siglo XX, con la aparición del fotoperio-

dismo, “un documento importante para cultivar la imagen pública” 

 
35 Sobre la historia del Colegio de España y los intelectuales que lo frecuentaron, véase Virgi-
lii (2004), Niño Rodríguez (2005), Zafra (2010), Bernard (2011), Gabilondo Pujol (2011) y la 
propia página del Colegio: www.colesp.org. 

http://www.colesp.es/
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(Ruiz Rodríguez, 2001, p. 14), era esperable que distintos momentos y 

personajes clave de la historia de esta institución quedaran inmortaliza-

dos en fotografía e incluso en forma de documental audiovisual, con 

ocasión de diversos eventos acontecidos en la última etapa de la historia 

de la institución, desde su reapertura en los años ochenta. Ahora bien, 

esta producción no ha ido acompañada de una adecuada tarea de pre-

servación (localización, restauración, catalogación y conservación), de 

forma que el archivo del Colegio no cuenta con un gran número de do-

cumentos de esta clase.  

En un contexto de crisis global del Hispanismo, la iniciativa de recupe-

ración de la memoria gráfica y audiovisual del Colegio de España que 

aquí proponemos no solo contribuye a la preservación del legado de 

una institución clave, sino que también reafirma el valor y la relevancia 

de los estudios de la lengua, literatura y cultura españolas a nivel euro-

peo y mundial. Al destacar la importancia de estos recursos documen-

tales, contribuimos a revitalizar y fortalecer los estudios hispánicos, ge-

nerando nuevas oportunidades de investigación e intercambio cultural. 

4. UN PROYECTO PARA EL HISPANISMO: RECUPERACIÓN 

DE LA MEMORIA GRÁFICA DEL COLEGIO DE ESPAÑA EN 

PARÍS 

En consonancia con las ideas antes expuestas en torno a la significa-

ción, valor documental y necesidad de preservación del patrimonio fo-

tográfico y audiovisual, el proyecto que planteamos consiste en catalo-

gar, preservar y disponer para su difusión y consulta el patrimonio au-

diovisual relativo al Colegio de España en París. Al margen de tareas 

de localización que adicionalmente pudieran acometerse, se establece 

como objetivo central la catalogación, descripción y conservación del 

material adquirido y donado a la biblioteca, todavía no desbrozado.  

El Fondo histórico de los Archivos del Colegio de España en Paris con-

tiene la documentación generada y reunida por dicha institución a lo 

largo del primer periodo de su actividad, es decir, entre 1924 y 1980. 

Los archivos están bajo la responsabilidad de Dª Ana María Pedrerol, 

también directora de la Biblioteca (figs. 6 y 7), con quien mantuvimos 
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sucesivas entrevistas entre septiembre de 2012 y enero de 2013. La con-

sulta de los documentos está regulada por la Ley francesa 79/18 du 3 

janvier 1979 relative aux Archives y la Ley española 16/1985 de 25 

junio, del Patrimonio Histórico Español. En virtud de sucesivas dona-

ciones, diferentes fotografías del Colegio de España (tanto antiguas 

como más recientes, con predominio de las segundas) han pasado a for-

mar parte de este archivo, pero no han sido catalogadas. En lo que atañe 

al material audiovisual, aparecen en catálogo dos cintas VHS: el Repor-

taje de entrega de insignias de Oficial del Orden Nacional de la “Le-

gion d’Honneur" a Carmina Virgili (1993) y Colegio de España: Cité 

Internationale Universitaire Paris (1993). Existen al menos dos vídeos 

más: uno sobre la reapertura del Colegio de España en octubre de 1987, 

evento al que asistieron Sus Majestades de España y el entonces Presi-

dente de la República francesa François Mitterrand; y otro sobre el 75 

aniversario del Colegio, que data de 2010.  

FIGURA 6. Biblioteca del Colegio de España 

 

Fuente: www.colesp.es 

http://www.colesp.es/
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FIGURA 7. Archivos del Colegio de España 

 

Fuente: www.colesp.es 

Aunque parezca una obviedad, a la hora de acometer el proyecto que 

proponemos, el primer paso es tomar conciencia de la importancia de 

recuperar y conservar el patrimonio fotográfico y audiovisual. La me-

moria gráfica de una institución tan relevante a nivel cultural como el 

Colegio de España no puede quedar reducida a fotos decorativas del 

pasado de la institución o a retratos de los primeros directores en los 

vestíbulos. Es cierto que, desde el Colegio, con ocasión del 75 aniver-

sario de la apertura, se llevó a cabo una exposición y se editó un librito 

conmemorativo, cuyos contenidos pueden consultarse en la web del 

Colegio de España (www.colesp.org), pero no se ha acometido un pro-

yecto sistemático de recuperación de la memoria gráfica de la institu-

ción ni existe intención, a corto o medio plazo, de proceder a la orde-

nación y catalogación del material antes descrito. Ello se debe, más que 

a los gastos que puede entrañar el proceso, a un cierto textocentrismo. 

Mientras que los documentos textuales han sido perfectamente desbro-

zados, a la conservación y gestión de los archivos de imagen, fotográ-

ficos o audiovisuales, apenas se le ha dado importancia, hasta el mo-

mento, desde la dirección de la institución.  

http://www.colesp.es/
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El objetivo del proyecto que presentamos sería, pues, realizar la des-

cripción y análisis documental del fondo fotográfico y audiovisual con 

el fin de garantizar su preservación, su recuperación y consulta por 

parte de los investigadores.  

En lo que respecta a los fondos fotográficos, considerando que el volu-

men de fotografías conservado es escaso y de época relativamente re-

ciente, se podría intentar localizar, como tarea complementaria, mate-

rial adicional. A diferencia de lo que sucede con otras instituciones, los 

antiguos residentes del Colegio de España proceden de orígenes geo-

gráficos muy dispares y, por ello, no es posible localizarlos en un único 

emplazamiento. Sería necesario, por tanto, realizar un llamamiento glo-

bal. Teniendo en cuenta el espectacular auge que ha experimentado en 

los últimos tiempos el recurso a las redes sociales en la recuperación y 

difusión del patrimonio fotográfico-histórico, podría emprenderse la re-

cogida de materiales a través de la red social Facebook. Por experien-

cias similares llevadas a cabo en otros ámbitos sabemos que la acogida 

del público y usuarios de esta red social es muy satisfactoria. Incluso 

en ocasiones la participación voluntaria y generosa de los internautas 

posibilita la datación de una determinada fotografía, la identificación 

de los lugares y personajes retratados o la recopilación de comentarios 

y vivencias, a veces ocultos e ignorados por la comunidad científica, 

que permiten contextualizarla mejor. Correspondería al especialista, 

por su parte, la toma de datos sistemática, la catalogación de los objetos 

fotográficos y el seguimiento de un criterio uniforme en el formato de 

digitalización de los documentos.  

Respecto al escaso material audiovisual no catalogado, se debe proce-

der a su señalización, registro y signaturización, así como a la identifi-

cación de todos los detalles consignados en el modelo de ficha descrip-

tiva proporcionado en el apartado 4.2. En cuanto al material ya catalo-

gado, sería deseable completar las fichas según el mismo modelo, lo 

que supondrá añadir detalles como la duración y un breve resumen del 

contenido, más allá de los descriptores de materia. No se nos oculta, de 

todos modos, que estos documentos plantean dificultades de descrip-

ción, ya que en algún caso carecemos de datos concretos sobre autoría, 

producción o fecha. Debido a que gran parte del material está en 
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formato VHS, sería necesario también digitalizarlo36, para facilitar su 

consulta y obtener copias de seguridad. La digitalización no garantiza 

absolutamente la conservación, pero facilita la difusión de la informa-

ción y contribuye a la preservación del contenido y la memoria de la 

institución. 

Implementar una catalogación detallada y estructurada según los están-

dares archivísticos es vital para la organización y accesibilidad del ar-

chivo, porque la digitalización en alta calidad, la inclusión de metadatos 

completos y la clasificación temática permiten una gestión eficaz del 

patrimonio documental y su difusión. La correcta catalogación asegura, 

en efecto, la adecuada preservación y valorización del patrimonio his-

tórico para futuros investigadores y la comunidad en general. Para lle-

var a cabo esta catalogación exhaustiva del patrimonio fotográfico y 

audiovisual del Colegio de España en París, se seguirán las directrices 

establecidas en la literatura especializada. En lo que atañe a colecciones 

fotográficas, una gestión adecuada implica la implementación de pro-

cedimientos rigurosos de catalogación, conservación y digitalización 

(Burke, 2001). Por su parte, Ruiz Rodríguez (2001) y Monasterio 

(2005) aportan modelos y recomendaciones para la gestión de archivos 

audiovisuales, destacando el papel de los metadatos en la preservación 

y accesibilidad de estos materiales. Pérez Puente (1992) y García y So-

lanilla (2006) ofrecen metodologías específicas para la catalogación y 

conservación de documentos audiovisuales, proporcionando una base 

sólida para el desarrollo del proyecto.  

Nuestra propuesta de fases de trabajo, que constituye una primera apro-

ximación, se basa en las sugerencias y aportaciones combinadas de Su-

quet i Fontana (1994), Boadas et al. (2001), Ruiz Rodríguez (2001), 

Monasterio (2005), Pérez Puente (1992) y García y Solanilla (2006).  

  

 
36 En caso de que fuera necesario, podrían acometerse igualmente tareas de restauración del 
material. Sobre las particularidades del proceso de restauración del material cinematográfico 
(y audiovisual en general), cf. Martínez Sariego (2024). 
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4.1. UNIDAD DOCUMENTAL Y NIVELES DE DESCRIPCIÓN 

En el tratamiento del material audiovisual y fotográfico, es esencial de-

finir claramente las unidades documentales y los niveles de descripción. 

Las unidades documentales pueden ser simples o compuestas.  

Para las fotografías, cada imagen individual se trata como una unidad 

documental simple. En el caso del material audiovisual, constituyen 

unidad documental simple entrevistas, conferencias, reportajes o gra-

baciones de eventos.  

Las unidades documentales compuestas son conjuntos de archivos que 

contienen información relacionada. En lo que atañe a fotografías, se 

incluirían aquí grupos de imágenes asociadas (imágenes que tienen 

prácticamente el mismo contenido iconográfico con ligeras variacio-

nes) y reportajes fotográficos que ilustran un tema en particular. En el 

caso del material audiovisual, se considerarían series de videos o gra-

baciones de audio que documentan un mismo evento o tema 

4.2. MÉTODO DE TRABAJO Y FICHA DESCRIPTIVA 

Para asegurar una catalogación detallada y útil, es necesario seguir un 

método de trabajo sistemático y crear fichas descriptivas completas.  

En primer lugar, ha de digitalizarse el material analógico, esto es, ha de 

procederse a la conversión de fotografías, videos y audios analógicos a 

formato digital. Este proceso, esencial para su preservación, debe rea-

lizarse con equipos adecuados y siguiendo un protocolo de conserva-

ción que garantice la integridad del material original. Por su parte, el 

material digital nativo debe ser gestionado atendiendo a la documenta-

ción detallada de metadatos (como EXIF para fotografías y metadata 

para archivos de video/audio), a la gestión de derechos digitales y a la 

evaluación continua de la calidad del archivo digital. 

Las fichas descriptivas deberían incluir los siguientes datos (tabla 1): 
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TABLA 1. Estructura de la ficha descriptiva 

Datos de identificación 
Número de registro 

Tipo de unidad documental (simple o compuesta) 

Datos físicos 

Fotografía: Soporte (digital, papel, filme, vidrio, metal), forma 
(positivo, negativo), formato (jpg, jpeg, bmp, png, tiff, gif), ta-
maño (bytes para digital), dimensiones (cm para físico, píxeles 
para digital), escala de color (blanco/negro, color), estado de 
conservación 
Vídeo: Soporte (cinta, DVD, Blu-ray, digital), duración, formato 
(MP4, AVI, MOV, MKV), códec (H.264, MPEG-2, ProRes), reso-
lución (SD, HD, 4K), tasa de bits, estado de conservación, ne-
gativos originales 

Información o mensaje 
Resumen del contenido del documento 
Palabras clave relevantes 
Descriptores temáticos y onomásticos 

 

En lo que concierne a los datos de identificación, cada documento debe 

tener un número de registro único que permita su individualización y 

posterior localización. Además, se debe especificar el tipo de unidad 

documental, indicando si es simple o compuesta, y en este último caso, 

si se trata de imágenes asociadas, reportajes, o series audiovisuales. 

En cuanto a los datos físicos, para fotografías, se debe documentar el 

soporte (medio digital, papel emulsionado, papel para impresión, filme 

flexible, vidrio, metal, u otros), la forma (positivo de primera genera-

ción, positivo de segunda generación, negativo original, negativo de se-

gunda generación, u otras), el formato (solo en documentos digitales: 

jpg, jpeg, bmp, png, tiff, gif, u otros), el tamaño (en bytes, solo para 

documentos digitales), las dimensiones (en centímetros para documen-

tos físicos y en píxeles para documentos digitales), la escala de color 

(blanco y negro o color) y el estado de conservación. Para vídeos, se 

debe especificar el soporte (cinta Beta, cinta VHS, DVD, Blu-ray, ar-

chivo digital), la duración, el formato del archivo (MP4, AVI, MOV, 

MKV), el códec utilizado para la compresión (H.264, MPEG-2, Pro-

Res), la resolución (SD, HD, 4K), la tasa de bits, el estado de conser-

vación y cualquier daño o deterioro visible (rayas, cortes, decolora-

ción). También es importante consignar, en su caso, la existencia de 

negativos originales y documentar su estado y características. 



‒ 221 ‒ 

Por último, el apartado de información o mensaje debe contener un re-

sumen del contenido del documento, palabras clave relevantes y des-

criptores temáticos y onomásticos. Los descriptores temáticos se refie-

ren a los temas tratados en el documento, mientras que los onomásticos 

se refieren a nombres propios mencionados o mostrados. En el caso de 

las fotografías, la ficha debe incluir también la descripción iconográfica 

detallada, indicando los elementos visuales presentes en la imagen. 

4.3. ANÁLISIS E INDEXACIÓN 

El análisis y la indexación son pasos fundamentales para la gestión efi-

caz de los archivos audiovisuales y fotográficos. El análisis ha de ser 

físico e iconográfico. El análisis físico implica identificar y describir 

las características técnicas del documento. Para el material audiovisual, 

esto incluye la evaluación del formato, códec, resolución, calidad de 

audio y video, y cualquier daño o deterioro presente. Para las fotogra-

fías, incluye la identificación del tipo de soporte, el procedimiento fo-

tográfico, el formato y el color, así como el estado de conservación y 

cualquier tratamiento de restauración aplicado.  

El análisis iconográfico, por su parte, se centra en el contenido del do-

cumento, identificando elementos clave como personas, lugares, even-

tos y objetos representados. Se realiza mediante la formulación de pre-

guntas básicas (quién, qué, dónde, cuándo y cómo) para obtener una 

comprensión detallada del contenido. Para las fotografías, esto implica 

una descripción sistemática que puede seguir un guion específico para 

asegurar que se registren todos los elementos importantes presentes en 

la imagen. 

Por último, utilizando los descriptores temáticos y onomásticos, se sis-

tematiza la información obtenida en el análisis, dando lugar a series 

temáticas (tabla 2). Esto permite recuperar la información de manera 

eficiente. La indexación debe ser coherente y seguir un léxico regulado 

para garantizar la uniformidad y la facilidad de acceso a la información. 

En el caso de las fotografías y material audiovisual es crucial diferen-

ciar entre los elementos principales y secundarios del documento para 

poder realizar búsquedas exhaustivas y selectivas. 
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TABLA 2. Propuesta de clasificación temática del material fotográfico del Colegio de España 

Series temáticas 

Histórico 
 

Proyecto de construcción 

Inauguración 

Primera etapa (1933-1968) 

Movimientos estudiantiles del 68 

Período de cierre 

Reapertura  

Etapa actual (1987-2024) 

Directores y personal del colegio 

Residentes célebres 

Eventos culturales  

 

4.4. PAUTAS PARA LA CONSERVACIÓN DEL MATERIAL DIGITAL 

En cuarto lugar, para la preservación y acceso a largo plazo es funda-

mental un adecuado tratamiento del material digital, sea fruto de un 

proceso de digitalización o material digital nativo. La preservación di-

gital implica atender no solo a la conversión de formatos analógicos a 

digitales, a la que ya nos hemos referido en 4.2., sino también a la mi-

gración periódica del material a nuevos formatos para evitar la obsoles-

cencia tecnológica (Kuny y Cleveland, 1998; y Beagrie y Jones, 2001). 

Además, es importante crear copias de seguridad y mantener un sistema 

de almacenamiento fiable, que asegure el acceso continuo y seguro a 

los archivos. 

5. CONCLUSIONES 

El patrimonio es una construcción social compleja y multifacética, que 

implica una serie de elecciones y procesos que reflejan y moldean la 

identidad y los valores de una sociedad. Su significación va más allá de 

la mera preservación de objetos y enclaves emblemáticos. Mediante su 

cuidado se aspira a mantener viva la memoria colectiva, fomentar la 

identidad cultural y promover el diálogo entre el pasado y el presente.  

En estas páginas, tras referirnos de forma global a la relevancia, valor 

documental y necesidad de preservación del patrimonio fotográfico y 
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audiovisual en general, junto con una breve panorámica de iniciativas 

de este tipo llevadas a cabo en España, hemos planteado un proyecto 

centrado en la preservación de la memoria gráfica de una institución 

concreta: el Colegio de España en París. Tras la consulta del material 

in situ y varias entrevistas con Dª Ana María Pedrerol, la bibliotecaria 

y responsable de Archivos, determinamos que resultaba preciso em-

prender acciones que permitieran preservar el patrimonio fotográfico y 

audiovisual generado en torno al Colegio de España, sobre todo por su 

valor documental. Estos documentos son importantes porque nos per-

miten recuperar la memoria histórica de una institución clave para el 

Hispanismo y la difusión de la cultura española en el extranjero. Al 

haberse producido, con la digitalización, una ruptura en los procesos de 

creación de fotografías y documentos audiovisuales, nos encontramos 

en el momento propicio para plantear una actuación proteccionista (que 

pasa por la digitalización del material analógico, pero también por su 

restauración, conservación y archivo). La destrucción y pérdida de ma-

terial –y con ello de la memoria histórica– es, con el inicio de la era 

digital, un riesgo real. Iniciativas como la aquí presentada, orientadas a 

la preservación de la memoria gráfica de una institución, pueden con-

tribuir a minimizar o eliminar esa amenaza. 

El proyecto que planteamos consta de varias fases. En un primer mo-

mento, se trataría de definir claramente las unidades documentales y los 

niveles de descripción, estableciendo fichas descriptivas completas 

para cada documento, incluyendo datos de identificación, datos físicos 

y un resumen del contenido del documento con palabras clave y des-

criptores temáticos y onomásticos. Además, se realizaría un análisis fí-

sico e iconográfico del material audiovisual y fotográfico, utilizando 

los mencionados descriptores para sistematizar la información y permi-

tir una recuperación eficiente. Por otro lado, además de digitalizar el 

material analógico, se gestionaría el material digital nativo, asegurando 

su preservación a largo plazo mediante la migración periódica a nuevos 

formatos y la creación de copias de seguridad. 

La realización de este trabajo resultaría de gran interés, porque permi-

tiría recuperar la memoria histórica de una institución clave para el His-

panismo y porque facilitaría el acceso a documentos por parte de 
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investigadores y público en general, promoviendo el conocimiento de 

la historia y la cultura española. Además, se implementarían estrategias 

de digitalización y conservación que prevendrían la pérdida de material 

debido a la obsolescencia tecnológica, asegurando la preservación de la 

memoria institucional a largo plazo. El proyecto, en definitiva, supon-

dría reconocer y destacar el valor documental y cultural de un patrimo-

nio fotográfico y audiovisual valioso, además de propiciar una mayor 

apreciación y valoración de estos recursos. 

En conclusión, el proyecto propuesto no solo presenta el interés de pro-

teger y preservar la memoria gráfica del Colegio de España en París, 

sino que también contribuye al enriquecimiento del patrimonio cultural 

y al fortalecimiento del diálogo entre diferentes etapas históricas. Este 

esfuerzo es fundamental para mantener viva la memoria colectiva, fo-

mentar la identidad cultural y promover el diálogo entre generaciones. 

La importancia del proyecto se ve acentuada en el actual contexto de 

crisis del Hispanismo. Preservar y poner en valor el patrimonio foto-

gráfico y audiovisual del Colegio de España en París contribuiría, en 

efecto, a mucho más que a mantener viva la memoria de una institución 

fundamental. Al ofrecer un acceso más amplio y sistemático a la me-

moria gráfica de esta institución, facilitaríamos la investigación y el in-

tercambio cultural, contribuyendo a la renovación y fortalecimiento del 

Hispanismo en un momento crucial. 
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CAPÍTULO 12 

EL LENGUAJE TABÚ Y OFENSIVO EN PRODUCTOS  

AUDIOVISUALES COMO ELEMENTO PATRIMONIAL  

Y RASGO IDENTIFICATIVO DE SUBCULTURAS EN  

ALEMANIA Y SU TRADUCCIÓN A OTRAS CULTURAS 

MARÍA TERESA HERRANZ MORENO 

Universidad Rey Juan Carlos 

 

1. INTRODUCCIÓN 

El lenguaje es cultura o la cultura puede expresarse con palabras, con 

imágenes, o con ambas, entre otros medios de expresión. 

En los últimos años, el consumo de series a través de las distintas pla-

taformas de emisión de contenidos en streaming se ha incrementado 

exponencialmente37, de manera que, a nuestro juicio, tales series se han 

convertido en una herramienta ideal de difusión intercultural, sobre 

todo entre la población más joven. 

Afortunadamente, entre las series de máxima audiencia se incluyen 

también, cada vez en mayor medida, las series europeas, incluyendo 

series de habla no inglesa. 

En algunas de estas series, como reflejo del mundo real, el lenguaje 

define a la persona y queremos evidenciar que, concretamente, el len-

guaje tabú y ofensivo (siguiendo la nomenclatura de Ávila Cabrera, 

2015) constituye un referente cultural específico. El término acuñado 

para este término en el entorno alemán relacionado con la traducción 

audiovisual es Kulturspezifika o kulturspezifische Elemente (Döring, 

2006, p. 18) y es una herramienta que nos permite identificar a las 

 
37 Statista «Número de usuarios de vídeo bajo demanda por segmento a nivel mundial de 
2017 a 2027» (http://bit.ly/3vwfjZy) [Última consulta: 8 de noviembre de 2023) 
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personas que lo emiten como pertenecientes a determinadas culturas o 

subculturas. 

Por ello, conocer e identificar este tipo de lenguaje es muy relevante para 

la traducción en general y para la traducción audiovisual en particular. 

1.1 DEFINICIONES DE CULTURA Y DE REFERENTE CULTURAL 

Para acercarnos a una definición de cultura y referente cultural acudi-

mos a autores como Samovar y Porter, quienes señalan que, si bien to-

das las culturas comparten determinados elementos, la actuación de 

cinco componentes concretos a menudo nos ayuda a distinguir unas cul-

turas de otras. Estos componentes son historia, religión, valores, orga-

nizaciones sociales y, por supuesto, lenguaje (Samovar et ál, 2009, pp. 

24-26). 

Estos mismos autores definen cultura como: 

«[…] the deposit of knowledge, experience, beliefs, values, attitudes, 

meanings, hierarchies, religion, notions of time, roles, spatial relations, 

concepts of the universe, and material objects and possessions acquired 

by a group of people in the course of generations through individual 

and group striving» (Samovar y Porter, 2003, p. 8). 

Así pues, las palabras utilizadas para expresar valores, actitudes o con-

ceptos religiosos con fines ofensivos pueden considerarse también re-

ferentes culturales a los que los profesionales de la traducción deben 

prestar atención. 

Coincidimos con Rosa Agost, quien define los referentes culturales 

como «todos los elementos que hacen que una sociedad se diferencie 

de otra, que cada cultura tenga su idiosincrasia» (Agost, 1999, p. 99). 

Estos referentes culturales han sido descritos también por Cartagena y 

Mayoral como «fenómenos culturales y económico-sociales e institu-

ciones que son propios de un orden económico social determinado o de 

una cultura determinada» (Cartagena en Mayoral, 1999-2000, p. 70), 

que, por tanto, constituyen una «laguna conceptual» a la hora de tras-

vasarlos a otras culturas. Para ellos, la escuela traductológica de Leipzig 

acuñó el término realia. 
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Más recientemente, investigadores como Igareda incluyen ya esta va-

riedad de lenguaje en su propuesta de categorización de elementos cul-

turales con vistas a su traducción (Igareda, 2011, p. 20). Concretamente, 

ubica este lenguaje dentro de la categoría temática «Universo social», 

que la autora divide en nueve áreas. El área 6.ª se denomina «Lenguaje 

coloquial, sociolectos, idiolectos, insultos», e incluye las subcategorías 

«slang, coloquialismos, préstamos lingüísticos, palabrotas, blasfemias, 

nombres con significado adicional». 

Nosotros consideramos igualmente que el lenguaje tabú y los contextos 

y situaciones donde utilizamos el lenguaje ofensivo constituyen uno de 

estos elementos que distinguen unas sociedades de otras y hemos que-

rido analizar este poder en productos audiovisuales de éxito. 

1.2. EL LENGUAJE TABÚ Y OFENSIVO COMO REFERENTE CULTURAL EN 

TRADUCCIÓN AUDIOVISUAL 

Cuando hablamos, actuamos: podemos informar, ordenar, pedir y, por 

supuesto, insultar. El insulto cumple una serie de funciones comunica-

tivas que deben ser tenidas en cuenta desde una perspectiva lingüística 

y, por supuesto, traductológica.  

Para discernir qué se considera lenguaje tabú y/o ofensivo, vemos que, 

desde un punto de vista psicológico, resultan interesantes aportaciones 

como la de Jay (2009, p. 153), que afirma que las palabras tabú pueden 

comunicar información emocional más fácilmente que las palabras no tabú. 

Según el autor, el uso de palabras tabú permite a los hablantes obtener 

metas personales o sociales (Jay, 2009, p. 158). En las series que com-

ponen nuestro corpus veremos que, si este tipo de lenguaje se utiliza a 

la vez que se ejerce fuerza física, se incrementa la ira o el sentimiento 

de poder percibido por el emisor. 

Jay hace uso de los términos tabú (taboo) y juramento (swearing) para 

describir el léxico del lenguaje emocional ofensivo. Ávila-Cabrera, por 

su parte, distingue los términos considerados lingüísticamente ofensi-

vos (utilizados con ánimo de vilipendiar) de las palabras tabú (términos 

más o menos bienvenidos en función del contexto en el que se pronun-

cian, el destinatario, el bagaje cultural, etc.) (Ávila-Cabrera, 2023). 
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Nosotros vamos a utilizar la terminología y las definiciones propuestas 

por Ávila-Cabrera, y entenderemos  

«términos ofensivos [como aquellos que] hacen referencia a aquellas 

palabrotas, exclamaciones soeces, etc. y que se consideran peyorativas 

e insultantes. Por otro lado, los términos tabú son aquellos que se pue-

den considerar inapropiados o inaceptables según el contexto, cultura, 

lengua y/o medio en el que se utilicen.» (Ávila-Cabrera, 2015, p. 15). 

Los profesionales de la traducción deben tomar decisiones difíciles a la 

hora de traducir esta variedad de lenguaje, puesto que puede herir sen-

sibilidades en los destinatarios (Ávila-Cabrera, 2015).  

A estas dificultades se añaden las restricciones derivadas de la combi-

nación de mensajes percibidos por el canal acústico y por el canal vi-

sual. Nosotros nos centraremos en su traducción en los medios audio-

visuales mediante la modalidad del subtitulado, que presenta unas res-

tricciones de espacio y tiempo muy específicas. 

Adicionalmente, en el software de subtitulación puede hacerse uso de 

la inteligencia artificial, pero veremos que la inteligencia humana es 

fundamental y necesaria. En subtitulación, además, la transición de la 

lengua oral a la lengua escrita puede influir en la aceptabilidad de los 

textos para ser leídos en pantalla (Díaz Cintas & Remael, 2007, p. 182), 

lo que incrementa el interés del análisis. 

2. OBJETIVOS 

En nuestro trabajo se han planteado los siguientes objetivos: 

‒ Extraer y contabilizar los segmentos en los que se utiliza el len-

guaje soez y ofensivo en un corpus de series alemanas de éxito. 

‒ Analizar las herramientas utilizadas por los profesionales para 

cada categoría a fin de extraer las conclusiones pertinentes. 

‒ Establecer las tendencias traductoras desde el alemán como 

lengua origen (L1) hacia el inglés (L3) y el español (L2) como 

lenguas meta y efectuar comparaciones. 

‒ Ahondar en la influencia de la L3 en las traducciones hacia la L2. 

‒ Poner en evidencia el interés y la necesidad de una traducción 

cuidada de esta variedad de lenguaje. 
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3. CORPUS Y METODOLOGÍA 

Nos hemos centrado en el entorno cultural alemán por dos motivos prin-

cipales: 

Por un lado, hemos percibido un incremento de la oferta de produccio-

nes alemanas en las principales plataformas de streaming, con nombres 

tan conocidos como Unsere Mütter, unsere Väter (Philipp Kadelbach, 

2013), que fue traducida como Hijos del Tercer Reich y Generation 

War al español e inglés respectivamente, así como Charité (Sabine 

Thor-Wiedemann y Sönke Wortmann, 2017), Dark (Baran bo Odar y 

Jantje Friese, 2017), o la aclamada Babylon Berlin (Tom Tykwer, 

Achim von Borries y Henk Handloegten, 2017). 

Por otro lado, el hecho de que las referencias culturales del mundo ger-

manoparlante no sean tan comúnmente conocidas por el público meta 

como lo pueden ser los referentes del entorno anglosajón, especial-

mente estadounidense, su traducción a las lenguas L2 y L3 constituye 

un gran reto para los profesionales del subtitulado. 

En nuestro estudio se han analizado unidades de traducción extraídas 

de un corpus formado por dos series alemanas que se emiten a fecha de 

hoy en dos de las principales plataformas de vídeo bajo demanda: 

Netflix y HBO.  

Se trata, por una parte, de la serie propia de Netflix, Dogs of Berlin 

(2018), una serie policiaca en la que se produce un asesinato relacio-

nado con la política, el fútbol y las apuestas, donde encontramos len-

guaje ofensivo de carácter xenófobo y homófobo, dentro de un entorno 

cultural formado por grupos organizados de ultraderecha, así como en 

las relaciones entre alemanes y turcos. 

La otra serie del corpus es 4 Blocks (2017), que se emite en HBO Max 

a la fecha de elaboración del presente artículo y donde encontramos 

lenguaje ofensivo como medio de identificación de nacionalidades y 

sentimientos existentes entre alemanes, turcos y libaneses, todo ello 

dentro de un entorno de miedo y violencia. La primera temporada de 

esta serie ha recibido numerosos galardones, como seis premios de la 

Deutsche Akademie für Fernsehen (Academia Alemana de Televisión), 

varios premios de la televisión alemana, el galardón Goldene Kamera 

y el Grimme-Preis. 
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Ambas series se desarrollan en la ciudad de Berlín, donde se concentran 

diversas subculturas: libanesa, turca, ultraderecha, LGTBIQ+, etc, cada 

una de ellas con su propio lenguaje. 

Se ha visualizado la primera temporada de la serie 4 Blocks y la, hasta 

el momento, única temporada de Dogs of Berlin y el corpus se ha ex-

traído concretamente de los dos primeros capítulos de cada una de ellas, 

ya que en los primeros episodios de las series o al principio de las pelí-

culas es donde tiene lugar, en general, la caracterización de los perso-

najes y es de donde podemos extraer más material de análisis. 

Para la clasificación terminológica nos hemos basado en el modelo de 

análisis y la taxonomía del lenguaje tabú y ofensivo propuesta por 

Ávila-Cabrera (2015), así como en las clasificaciones para inglés de 

Wajnryb (2005). 

FIGURA 1. Taxonomy of offensive and taboo language 

 

Fuente: Ávila-Cabrera, 2015, p. 18. 
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Para la nomenclatura española nos apoyaremos también en Pérez, 

Huertas y Gómez (2017, pp. 74-77), para las categorías blasfemias, dis-

femismos, insultos, juramentos, lenguaje obsceno, maldiciones, obsce-

nidades, palabras tabú, palabrotas y vituperios.  

Una vez catalogado cada segmento dentro de una tipología de lenguaje 

tabú y ofensivo, hemos analizado los medios utilizados para su trasvase 

a la L3 y a la L2 utilizando un método descriptivo, con arreglo a la 

propuesta de clasificación de Zabalbeascoa y Arias Badía, que esta-

blece una serie de tipos de técnicas de traducción (TdT) aplicadas es-

pecíficamente a la subtitulación. 

Esta taxonomía está basada en la comparación de varias soluciones de 

traducción en el par de lenguas EN>ES, con respecto a cómo habrían 

sido los segmentos en la lengua de llegada si cada uno de ellos se hubiera 

traducido literalmente, según una transferencia ideal o con arreglo a co-

rrespondencias sistémicas (Zabalbeascoa & Arias-Badia, 2021, p. 361). 

Desde este punto de vista, la «traducción literal» debe considerarse una 

técnica por defecto o una no técnica (no-technique).  

El listado de TdT que proponen es el siguiente38 (Zabalbeascoa & 

Arias-Badia, 2021, pp. 369-383): 

TdT 1 Rewording 

Transmitir la traducción literal de un modo más claro o apropiado. 

Esta modificación puede  

a. afectar a rasgos morfosintácticos (ej. It is treatable > se puede 

tratar),  

b. afectar a rasgos léxico-semánticos utilizando sinónimos, hi-

perónimos, modismos, frases hechas, etc.,  

 
38 Los nombres de las TdT se mantienen en inglés porque así se han introducido en las ta-
blas del análisis completo que se adjunta mediante enlace más adelante. Las descripciones 
son una traducción propia resumida de las explicaciones recogidas en el artículo de Zabal-
beascoa y Badía. 
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c. afectar a rasgos pragmáticos, cambiando la organización de 

la información o la actitud del hablante (ej. That’s why I say 

you shouldn´t... > Nunca se debe...), 

d. afectar a rasgos estilísticos, si determinados elementos fun-

cionales o estilísticos no pueden trasvasarse a la lengua meta 

directamente (ej. humor, poesía), 

e. incluir variedades del lenguaje, cuando aparece una tercera 

lengua o un dialecto y esta variedad se omite o se transcribe 

directamente. 

TdT 2 Rewording cultural elements or intertextuality 

‒ Nombres propios. 

‒ Textos litúrgicos. 

‒ Otros elementos, como alusiones, citas, textos ideológicos. 

TdT 3 Paralinguistic marks 

Uso de marcas ortotipográficas (cursiva, comillas de citas, etc.), o trans-

cripción de palabras escritas en otros alfabetos (ej. T1: Δευτέρα / T2: 

«Deftera»). 

TdT 4 Addition 

Añadido de elementos adicionales mediante paráfrasis, explicaciones o 

perífrasis. En subtitulación suele combinarse con reducción, por falta 

de espacio y tiempo.  

TdT 5 Reduction 

Síntesis, omisión, elipsis, implicaciones, deixis (esta última muy común 

en subtitulación).  

TdT 6 Sentence splitting 

Dividir una frase de manera que haya más frases en los textos traduci-

dos que en el original. 

TdT 7 Sentence blending 

Resumir dos o varias frases en una sola. 
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TdT 8 Combination of different semiotic signs 

En el texto meta se combinan elementos verbales y no verbales a través 

del canal auditivo o visual. Subtécnicas: 

‒ De no verbal en TO (texto origen) a verbal en TM (texto 

meta). 

‒ De no verbal en TO a no verbal en TM. 

‒ De verbal en TO a no verbal en TM. 

TdT 9 Compensation o relocation 

Técnicas de compensación o reubicación según Molina (2001, pp. 113-

117). 

TdT 10 Uso de notas de traductor (extradiegéticas) 

Este recurso se utiliza únicamente en los subtítulos para personas con 

diversidad auditiva (SPS). 

TdT 11 Rewording for acceptability purposes 

Reformulación por motivos de aceptabilidad, debido a restricciones por 

normas sociales, corrección política, respetabilidad, etc., establecidas 

en la cultura meta, o impuesta por el cliente. 

TdT 12 Rewording for character portrayal purposes 

Se solapa con algunas de las técnicas ya descritas, pero ocurre cuando 

la solución pretende enfatizar un rasgo concreto de algún personaje. 

TdT 13 Combination of techniques 

Combinación de varias técnicas. Esto es muy habitual en el análisis ad-

junto. 

Adicionalmente, en algunos de los términos analizados, que pueden te-

ner acepciones neutras, ofrecemos dentro de las tablas de análisis el uso 

(Gebrauch) especificado en el diccionario DUDEN, como sigue:  

En la página de búsqueda, antes de introducirnos en la entrada propia-

mente dicha, el diccionario indica lo siguiente: «Enthält 
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diskriminierende Bedeutungen» (contiene definiciones discriminantes). 

Ejemplo: https://www.duden.de/suchen/dudenonline/fotze. 

Ya dentro de la entrada encontramos las siguientes indicaciones sobre 

el uso: 

‒ umgangssprachlich (coloquial): Términos utilizados en la 

vida diaria, especialmente en lenguaje oral. No forman parte 

del lenguaje estándar, pero tienen una amplia utilización y son 

aceptados generalmente. 

‒ salopp (coloquial despectivo): Palabras utilizadas de un modo 

descuidado y que expresan cierto desdén por las convenciones 

sociales. 

‒ derb (ordinario) 

‒ vulgär (vulgar) 

Estas cuatro tipologías pertenecen al nivel subestándar del lenguaje. 

A partir de ambos análisis, se han extraído unos resultados relativos a 

la frecuencia y al uso de dichos términos en las lenguas L2 y L3, así 

como sobre la innegable influencia de la traducción audiovisual EN>ES 

sobre la selección de terminología en la L2. 

4. RESULTADOS 

 A continuación, explicaremos las tablas que hemos elaborado si-

guiendo la metodología presentada anteriormente y extraeremos algu-

nos ejemplos significativos para ilustrar el método de análisis. 

El estudio completo consta de 61 páginas y puede consultarse en el en-

lace https://bit.ly/3tSg3b0 39. 

Los segmentos se han dividido en epígrafes y subepígrafes con arreglo 

a la taxonomía presentada por Ávila-Cabrera (2015) y presentada en el 

apartado Metodología. 

 
39 Este enlace tiene fecha de caducidad. En caso de estar interesado en consultarlo después 
de dicha fecha, puede ponerse en contacto con la autora. 

https://www.duden.de/suchen/dudenonline/fotze
https://bit.ly/3tSg3b0
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Dentro de las tablas en sí se han aplicado las siguientes 

ABREVIATURAS 

D (Dogs of Berlin) Netflix (D1 Episodio 1 / D2 Episodio 2) 

B (4 Blocks) HBO (B1 Episodio 1 / B2 Episodio 2) 

TCR Time Code Reading (Código de tiempo) 

El código de tiempo se indica con la siguiente nomenclatura: 

EE MM:SS (donde EE corresponde a los dígitos del episodio, MM 

a los minutos y SS a los segundos). 

VO Versión original (alemán) 

VEsp Versión subtitulada al español 

VIng Versión subtitulada al inglés 

Contexto (cuando es necesario ofrecer explicaciones) 

TdT  Tipos de técnicas según Zabalbeascoa y Badía 

Se han marcado en verde los términos en inglés contenidos en la VO 

alemana, así como algunas traducciones donde se ha percibido clara-

mente la influencia del inglés. 

Profesionales: 

Subtítulos 4 Blocks: Javier Sánchez Camacho 

Subtítulos Dogs of Berlin: Carol López 

Doblaje 4 Blocks: Sonia Candela Juan (nuestro expreso agradecimiento 

a esta profesional por su ayuda para comprender algunas decisiones de 

traducción de esta serie). 

CUESTIONES PARTICULARES DE LA SERIE 4 BLOCKS: 

‒ Las canciones de rap no se traducen (véase el comienzo del 

episodio 1). Únicamente se traducen las que escribe Issam, el 

acólito de los Hamady. 

‒ Los créditos al inicio de cada episodio se ofrecen en árabe y 

en inglés. 
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‒ Se pueden escuchar insultos o juramentos en árabe (libanés), 

pero no se subtitulan. En doblaje se mantienen en árabe tam-

bién. 

‒ El título 4 Blocks se refiere a las cuatro columnas en las que 

se sustentan los negocios de los Hamady: cocaína, mujeres, 

tragaperras y extorsión. 

‒ TCR B2 28:10 Los insertos que representan el contenido de 

un formulario no se escriben en mayúsculas. 

‒ TCR B2 32:27 Se escucha la canción Bargeld, del álbum «Hit-

man», que el rapero alemán con nombre artístico Veysel creó 

para la serie40, pero no se traduce ni se subtitula. Este rapero 

es al mismo tiempo el actor que interpreta al personaje de Ab-

bas, el insumiso hermano del jefe de la banda de los Hamady, 

Tony Hamady. 

4.1. ESTADÍSTICAS Y CONCLUSIONES PREVIAS 

Bajo este epígrafe se resumen los datos estadísticos de los segmentos 

analizados, que servirán como base para el análisis y que contribuirán 

a establecer las tendencias de traducción.  

4.1.1. Tipos y subcategorías no encontradas en la L1 

4 Blocks: 

1.1.1 Maldiciones 

1.1.4 Juramentos 

2.6 Blasfemias 

Dogs of Berlin: 

1.1.1 Maldiciones 

1.1.4 Juramentos 

 
40 https://bit.ly/48JrC3m [última consulta: 6 de enero de 2024]. 
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Como se ha dicho anteriormente, el estudio de Ávila-Cabrera está ba-

sado en el inglés como lengua de análisis, más propenso a utilizar mal-

diciones o juramentos que nuestra lengua L1, el alemán. 

También llama la atención la falta de utilización de blasfemias en 4 Blo-

cks (en Dogs of Berlin únicamente hemos encontrado una y muy sutil), 

que atribuimos al hecho de que la inmensa mayoría de diálogos son emi-

tidos por personajes musulmanes, cuya religión prohíbe la blasfemia. 

4.1.2. Contabilización de segmentos hallados de cada categoría 

Datos conjuntos de ambas series. El primer dígito corresponde a 4 Blo-

cks y el segundo a Dogs of Berlin: 

Categoría 1 Lenguaje ofensivo: 

Tono despectivo 3 + 1 = 4 

Insulto 20 + 10 = 30 

Palabras, frases malsonantes (palabrotas) 16 + 27 = 43 

Invectivas, insultos sutiles 1 +1 = 2 

Categoría 2 Lenguaje tabú 

Nombres de animales 3 + 2 = 5 

Muerte / Asesinatos 1 + 1 = 2 

Drogas, consumo de alcohol 2 + 3 = 5 

Insultos étnicos, raciales y de género 21 + 19 = 40 

Suciedad 2 + 3 = 5 

Blasfemias 0 + 1 = 1 

Condiciones psíquicas o psicológicas 2 + 1 = 3 

Lenguaje obsceno relacionado con órganos sexuales 6 + 15 = 21 

Lenguaje obsceno relacionado con la escatología 4 + 19 = 23 

Violencia 10 + 3 = 13 
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Como vemos, algunas categorías tienen una presencia llamativa en 

cuanto a la cantidad. Lo analizaremos más adelante. 

Queremos dejar constancia de que es posible que no hayamos contabi-

lizado alguno de los segmentos que pueden haberse pronunciado en se-

gundo plano, etc. Sin embargo, la muestra tomada consideramos que es 

significativa para extraer conclusiones. 

Asimismo, algunas expresiones son difíciles de catalogar. Lo hemos 

hecho atendiendo también a la forma de expresión y a la ayuda que nos 

concede la imagen, para asignar tales expresiones a una u otra categoría 

o a varias a la vez. 

4.2. CATEGORÍAS MÁS NUMEROSAS 

Como se ha visto en el apartado 4.1, ciertas categorías tienen una mayor 

presencia en los diálogos que otras. 

Vamos a mostrar aquí algunos ejemplos que contribuyen a confirmar 

nuestra hipótesis de que el tipo de lenguaje utilizado ayuda al especta-

dor a ubicar al personaje en cuestión dentro de una determinada subcul-

tura urbana de la ciudad de Berlín y, en general, de Alemania. 

EJEMPLO 1 

2. Lenguaje tabú/ 2.4 Insultos étnicos, raciales y de género 

TCR D1 31:38 

VO: 
Aufmarsch von 50 Zecken mit Schlagringen und du hast nicht mit der Wimper gezuckt.  

VEsp: 
Aquí te podrías haber topado con 50 tíos armados con puños americanos:  
1a, b y c Rewording  
4 Addition 
5 Reduction (omission) 
9 Compensation 
No technique: Ataque a 50 garrapatas con puños americanos y tú no has movido ni una pestaña  

VIngl: 
50 punks with knuckle-dusters and you didn’t even bat a eye (sic). 
TdT de la versión inglesa: 
2 Rewording cultural elements  
5 Reduction (omission) 

Fuente: Elaboración propia 
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Este segmento está fuertemente marcado culturalmente y su traducción 

con las restricciones que impone la subtitulación es muy complicada y 

requiere unas cualidades excepcionales por parte de los profesionales. 

La frase la emite el hermano de Kurt Grimmer, policía protagonista de 

la serie y antiguo neonazi. Su hermano y su madre continúan pertene-

ciendo a un grupo de ultraderecha y utilizan un lenguaje propio, no co-

nocido generalmente, incluso para algunos nativos. 

El término Aufmarsch es un término militar que significa ataque, des-

pliegue. 

Zecken son garrapatas y es un término utilizado por la ultraderecha para 

designar al «otro», pero sobre todo a personas de izquierdas y punks. 

Curiosamente, los punks también suelen llamarse a sí mismos con este 

apelativo. 

Nos llama la atención que la traducción a la L2 parece denotar que son 

los propios neonazis los que podrían haber recibido a Kurt con puños 

de hierro, si bien lo que está diciendo realmente es que Kurt se ha trans-

formado en un cobarde y no se enfrentaría a nadie, ni siquiera a sus 

mayores enemigos. 

EJEMPLO 2 

2. Lenguaje tabú/ 2.4 Insultos étnicos, raciales y de género 

TCR D2 34:07 

VO: 
Das ist hier unser Land. Ihr lasst euch den Platz doch nicht wegnehmen von diesen Kuffnucken.  

VEsp: 
Este país es nuestro. No podéis permitir que los turcos pasen antes que vosotros.  
1a, b Rewording  
2 Rewording  
4 Addition (que te guste) 
Reduction: despective word 
No technique: Este de aquí es nuestro país. No os dejéis quitar el sitio por estos Kuffnucken.  

VIngl: 
This is our country! You cannot let some Kanack get ahead of you.  
TdT de la versión inglesa: 
1 a b 
2 Rewording cultural elements  

Fuente: Elaboración propia 
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Enunciado emitido por la madre de Grimmer (recordemos, neonazi), 

dirigiéndose a sus nietos y hablando sobre unos niños turcos en el par-

que. 

Kuffnucke no está recogido en el Duden. Se trata de un apelativo alta-

mente despectivo.  

El origen del término es incierto, pero se sabe que se utilizaba en la 

antigua RDA para designar a los inmigrantes extranjeros, sobre todo a 

los procedentes de Turquía. Está recogida en el popular cómic de Wal-

ter Moers Kleines Arschloch. 

En la L2 se ha utilizado el término genérico «turco», y en la L3 se ha 

utilizado el término también despectivo «kanack», que se analiza en el 

ejemplo 3. 

Ejemplo 3:  

El término Kanak aparece en numerosas ocasiones a lo largo de las dos 

series (véase estudio completo). 

Originalmente, la palabra designaba a un miembro de la primera pobla-

ción originaria de las islas de los Mares del Sur, especialmente Nueva 

Caledonia, y significaba «Mensch» (humano). 

Tras una historia de tráfico de personas, colonialismo y trabajos forza-

dos, adquirió el significado de extranjero, miembro de otro grupo étnico 

extranjero (https://bit.ly/41PcLSx).  

Duden ofrece una tercera descripción como «persona despreciable y 

odiosa». 

En Berlín, el término alude a los turcos, que se distinguen de los liba-

neses, que son insultados como «árabes» (Araber). 

Las traducciones son variopintas: a veces se generaliza como turco, en 

muchas ocasiones se omite, y a veces se transcribe, pero adaptando la 

grafía anglosajona como «kanack» (D2 53:58), otra prueba de la in-

fluencia de la L3 en las traducciones en L2. 

  

https://bit.ly/41PcLSx
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EJEMPLO 4 

2. Lenguaje tabú/ 2.4 Insultos étnicos, raciales y de género 

TCR B1 24:24 

VO: 
Ein ehemaliger Rocker von den Rot-Weiβen; der hat den Cthulhus gegründet. 

VEsp: 
Eran Ángeles del Infierno que empezó con Cthulhus. 
1a-d Rewording 
2 Rewording cultural elements 
7 Sentence blending 
No technique: Un antiguo roquero de los blanquirrojos; ha fundado el Cthulhus  

VIngl: 
Former members of the Hells Angels who started the Cthulhus..  
TdT de la versión inglesa: 
2 Rewording cultural elements 

Fuente: Elaboración propia 

Ante todo, cabe señalar que la utilización del plural en las L1 y L2 pro-

cede de la pregunta anterior, no incluida en el estudio, cuya respuesta 

constituye este segmento. La pregunta era, en L2, «¿Quiénes son 

esos?», refiriéndose a un grupo de hombres motorizados y con actitud 

amenazante. 

No obstante, no comprendemos la incoherencia de personas gramatica-

les entre sujeto y verbo en la L2 ni el falso sentido que sugiere la utili-

zación de la preposición «con». 

La referencia a los roqueros como «die Rotweiβen» procede de los co-

lores del emblema de los Ángeles del Infierno (Hells Angels), letras 

rojas sobre fondo blanco. Un movimiento que llegó a Alemania proce-

dente de Estados Unidos en los años 70 (Fritsch, 2023). 

El nombre Cthulhu es común a numerosos clubs de motociclismo en 

todo el mundo, incluida España, que siguen la línea de los Ángeles del 

Infierno.  
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4.3. COMPARATIVA DE LAS TDT NECESARIAS PARA VERTER EL SEGMENTO 

ORIGINAL EN LAS DOS LENGUAS META:  

Tras realizar el estudio, hemos percibido que el número de TdT que los 

profesionales necesitan para traducir cada uno de los segmentos a la L2 

o L3 correspondiente no es el mismo en ambos casos. 

Por una parte, en la traducción a la L2 se omite una mayor cantidad de 

elementos ofensivos que en la traducción a la L3.  

Asimismo, la similitud de estructuras sintácticas entre la L1 y la L3, 

mayor que con respecto a la L2, contribuye a que la utilización del TdT 

Rewording sea menor entre ese par de lenguas.  

EJEMPLO 1: 

Categoría según Ávila-Cabrera: 
1. Lenguaje ofensivo / 1.1 Términos vejatorios / 1.1.2 Tono despectivo  
y 
2. Lenguaje tabú/ 2.4 Insultos étnicos, raciales y de género 

TCR B2 48:59 

VO: 
In Berlin redet man jetzt Arabisch. Bleibe in deinem Scheiβ Wedding. Mach deine Krystal Scheiβe. 
Mach deine Nutten Geschäfte. 

VEsp: 
En Berlín ahora se habla árabe. Quédate en Wedding. Trafica con tu mierda de cristal. Organiza 
a tus putas. 
TdT de la versión española: 
1a b  2 Rewording cultural elements 
4 Addition (trafica y organiza / mach) 5 Reduction (Scheiβ) Neutralization 
No technique: En Berlin se habla árabe ahora. Quédate en tu Wedding de mierda. Haz tu mierda 
de cristal. Haz tus negocios de putas. 

VIngl: 
In Berlin we speak Arabic now. Stay in shitty Wedding. Peddle your shitty crystal. Pimp your who-
res. 
TdT de la versión inglesa: 
1a 4 Addition (peddle y pimp / mach) 

Fuente: Elaboración propia 

En este primer ejemplo ya podemos ver que, para la traducción a la L2, 

se aplican más tipos de técnicas que para la traducción a la L3, debido 

a la mayor separación tanto semántica como sintáctica entre la L1 y la 

L2 que con respecto a la L3. 
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Asimismo, tanto en L1 como en L3 cabe la repetición constante de tér-

minos (en este caso Scheiβe y shitty respectivamente), pero en la L2 

tendemos a ofrecer varias soluciones posibles para un mismo segmento 

de origen.. 

EJEMPLO 2: 

2. Lenguaje tabú/ 2.5 Suciedad 

TCR D1 21:04 

VO: 
Andererseits, wenn wir es total versauen… Der hat mehr Dienstgrade als wir zusammen. 

VEsp: 
Y lo peor es que, si no obedecemos, igual se cabrea e intenta jodernos.  
TdT de la versión española: 
1a, b, c Rewording  4 Addition 
5 Reduction (omission) 9 Compensation 
No technique: Por otro lado, si la manchamos mucho… Este tiene más rango que nosotros dos 
juntos 

VIngl: 
On the other hand, if we totally mess it up, he has more authority than us two together  
TdT de la versión inglesa: 
1 c 4 Addition 

Fuente: Elaboración propia 

Aquí apreciamos que la versión española es mucho más creativa que la 

versión inglesa y se refiere más al contexto general de escenas anteriores 

y posteriores. La traducción inglesa es mucho más literal, incluyendo 

estructuras sintácticas comunes a ambas lenguas (alemán e inglés). 

Para más ejemplos, remitimos al estudio completo indicado anterior-

mente. 

4.4. PRESENCIA DE LA L2 EN LA L1 E INFLUENCIA EN LA TRADUCCIÓN HA-

CIA LA L2:  

En lo que atañe a la presencia del inglés, comenzaremos mencionando 

el hecho de que el título de ambas series se presente en lengua inglesa. 

Esta es una decisión de carácter comercial y no es atribuible a los tra-

ductores profesionales, pero da cuenta de la relevancia del idioma in-

glés en el mundo audiovisual. 
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Podemos enumerar los términos ingleses no lexicalizados en la versión 

original alemana como sigue: Bastard (B1 14:55, 20:32, 30:57), Fuck 

(B1 03:40, D1 19:17, D1 31:43, D2 22:31, 22:48, 24:59, etc.), Story 

(B1 26:42), Drecksjunkie (B2 25:03), Pussies/Pussy (B1 08:31, B2 

38:47), Loser (B2 48:34), What the fuck (D1 09:48), Shit (D1 10:42), 

Bullshit (D1 10:07). 

Asimismo, en los subtítulos en L2 se han percibido numerosas estruc-

turas sintácticas calcadas del inglés que nos indican que dichos subtítu-

los se han elaborado a partir del inglés como lengua puente.  

EJEMPLO 1: 

2. Lenguaje tabú/ 2.10 Violencia 

TCR B1 14:56 

VO: 
(die Bullen) die kriegen ihre Packung. 

VEsp: 
...mejor que tengan cuidado. 
TdT de la versión española: 
1a, b, c Rewording  4 Addition 
9 Compensation 
No technique:...recibirán su paquete. 

VIngl: 
…they better watch out  
TdT de la versión inglesa: 
1a, b, c Rewording  4 Addition 
9 Compensation 

Fuente: Elaboración propia 

En este caso, las técnicas aplicadas son las mismas. 

La versión doblada ofrece una solución más cercana al original: «Esos 

putos maderos de mierda se van a cagar». 
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EJEMPLO 2. (aún más evidente) 

2. Lenguaje tabú/ 2.7 Condiciones psíquicas o psicológicas 

TCR B1 41:30 

VO: 
Die sind so bescheuert, sogar Hartz IV geht da rein.  

VEsp: 
Son tontos, apuestan sus ganancias. 
TdT de la versión española: 
1a 2 Rewording cultural elements 
5 Reduction  
No technique: Son tan estúpidos, que incluso apuestan el dinero del paro.  

VIngl: 
They are so dumb, even gambling their benefits. 
TdT de la versión inglesa: 
1a 2 Rewording cultural elements 
5 Reduction  

Fuente: Elaboración propia 

En la versión doblada se indica que estas personas «se funden todo lo 

que cobran», haciendo uso de un tipo de técnica de reducción/omisión. 

En este caso ha sido necesario añadir en la columna contexto una ex-

plicación sobre esta terminología: Toni habla sobre las personas que 

juegan en las máquinas tragaperras.  

El Arbeitslosengeld II (conocido popularmente como «Hartz IV») es el 

subsidio por desempleo para parados de larga duración de nacionalidad 

alemana o cuya residencia habitual es Alemania. El nombre deriva de 

Peter Hartz, representante principal de la comisión para las reformas 

del mercado laboral, fundada en 2002. 

Este es un referente cultural evidente para todos los individuos nativos 

o conocedores de la estructura social alemana, pero difícil de expresar 

en las lenguas meta objeto de estudio. Sin embargo, a nuestro juicio 

habría sido posible añadir que se gastaban «hasta el dinero del paro».  

4.5. CASO ESPECIAL 

Queremos señalar en este punto de manera especial la canción creada 

para la serie 4 Blocks por uno de los personajes, y donde se concentran 

numerosos referentes culturales relacionados con el lenguaje soez y 

ofensivo, y que merecen un capítulo aparte. 
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Neukölln, Kreuzberg, das ist 
meine Hut / 
falsche Straβe, falscher Satz, 
und wir hauen dich kaputt / 
Wir sind keine Gang, 
wir sind Familie, die Hamadys /  
Verpiss dich mal du Schwuchtel  
mit deiner Röhrenjeans Lom-
bardi 
Steppe mit den AirMax durch 
Berliner Nächte /  
Du kuckst zu schief, weil ich 
dich die Unterkiefer breche. 
Spaβ! Ich bin kein Aggressiver, 
doch der Bär in meiner Brust 
schreit „Ich bin ein Berliner“! 

Neukölln, Kreuzberg es mi ba-
rrio 
Calle o palabra equivocada 
Y estás muerto 
No somos una banda 
Somos los Hamady 
Vete a la mierda maricón 
Vaqueros ajustados 
Por la noche en Berlín 
Voy con mis AirMax 
No me mires a los ojos 
O te parto la cara 
¡Es broma! No soy pecador 
Pero el oso de mi pecho grita 
Soy berlinés. 

Neukölln, Kreuzberg, that is my 
hood 
Wrong street, wrong word, 
And you‘re kaput 
Not a gang, we are family 
the Hamadys 
Fuck off, you faggot 
with your drainpipe jeans 
Through Berlin nights 
my Airmax pace  
You can’t look straight 
cos I broke your face 
Kidding! 
I’m no sinner 
But the bear in my chest shouts 
„I’m a Berliner!“ 

 

En la columna contexto del estudio completo se analiza cada uno de los 

trasvases de referentes culturales. 

5. DISCUSIÓN 

«If natural language processors are to simulate the full range of human 

language functions, then they need to acknowledge the function of 

swearing» (Jay, 2009, p. 158). 

No podemos estar más de acuerdo con esta afirmación, a la luz de las 

evidencias analizadas en el epígrafe anterior, junto con las constatadas 

en el estudio completo al que se ha hecho alusión y que puede encon-

trarse en el enlace https://bit.ly/3tSg3b0. 

Consideramos que merece especial debate entre los profesionales de la 

traducción la influencia que el inglés y la traducción de productos cine-

matográficos ingleses ejerce no solo sobre los diálogos que escuchamos 

doblados o subtitulados en nuestra lengua materna (en este caso L2) y 

que son traducciones del inglés, sino también, como hemos podido apre-

ciar, sobre las traducciones a L2 de otros idiomas, como nuestra L1.  

Una expresión en L1 como «Lecken Sie mich am Arsch, Grimmer» (lá-

mame el culo, Grimmer), se traduce constantemente como «Bésame el 

culo», a partir del inglés «Kiss my ass». 

https://bit.ly/3tSg3b0
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La traducción indirecta o el uso de una tercera lengua (en este caso el 

inglés) como lengua puente o lengua franca para traducir al español los 

productos cinematográficos de lengua no inglesa es una práctica muy 

común en los estudios de traducción, especialmente para la subtitula-

ción (no tanto para el doblaje). 

Existen numerosos estudios relacionados con la idoneidad de utilizar 

una lengua puente, si bien la impresión que hemos podido recabar de 

los propios profesionales del doblaje es que es una práctica que puede 

inducir a notables pérdidas de sentido en el producto final (Herranz, 

2022, p. 356). 

Por último, constatamos la tendencia actual en la subtitulación de evitar 

la excesiva omisión de términos tabú u ofensivos, como ya constatara 

también Ávila-Cabrera (2015), y que era una característica habitual en 

la traducción de este tipo de lenguaje hace unos años. 

6. CONCLUSIONES 

‒ La lengua inglesa se ha expandido por el lenguaje coloquial 

alemán y esto se refleja en las series audiovisuales. 

‒ La traducción al español de lenguas no anglosajonas a través 

del inglés como lengua puente influye enormemente en el re-

sultado. 

‒ La lengua alemana y la inglesa presentan similares estructu-

ras, más alejadas de las españolas, que dificultan la traducción. 

‒ Al traducir una lengua minoritaria (L1) hacia dos lenguas 

dominantes en el sentido de poder y número de hablantes 

(L2 y L3), las traducciones tienden hacia la naturalización o 

domesticación. 

‒ Cuanto más lejana de la cultura meta es la referencia cultural 

origen, más técnicas deben aplicarse. 

‒ Las formas de expresión vulgar y los adjetivos utilizados sir-

ven para identificar a unos y otros personajes como 
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pertenecientes a subculturas de un entorno social muy especí-

fico, y suponen un reto para su trasvase al español. 

‒ El conocimiento del lenguaje ofensivo y tabú es una compe-

tencia necesaria para el traductor, tanto en la lengua origen 

como en la lengua meta, tanto en lo que atañe a la adquisición 

de competencia sociolingüística, como a la habilidad de ex-

presarse correctamente en contextos informales. 
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CAPÍTULO 13 

LA LOCALIDAD COMO RECURSO DIDÁCTICO:  

RELATO TRADICIONAL HISTÓRICO Y  

VIRTUALIZACIÓN DEL PATRIMONIO 

VÍCTOR MANUEL CABAÑERO MARTÍN 

CES Don Bosco 

Universidad de Valladolid 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En estas páginas se expone un modelo de presentación de la historia 

unida de forma inexorable al patrimonio. En la conformación básica de 

este modelo se vinculan tres elementos: la historia, escrita en pequeños 

párrafos a modo de píldoras; la historia dibujada en láminas; y el patri-

monio, elemento visible de la historia y que ha de permitir facilitar la 

comprensión del relato histórico. Factores que han de vincularse al pa-

trimonio cultural y a los factores identitarios, de manera significativa 

en el medio rural segoviano, por cuanto los dos proyectos se vinculan a 

dos pequeños pueblos de Segovia: Aguilafuente, que supera ligera-

mente en 2023 los 500 habitantes y Coca, en el entorno de los 1.700. 

El proyecto surgió desde la iniciativa privada, si bien ha sido apoyado 

por las entidades locales y por Diputación Provincial de Segovia. La 

idea partió de la empresa Panoramum, dedicada a la virtualización; y 

además, participaría la dibujante Pepita sin Pulgar y quien escribe estas 

páginas. 

Esta propuesta se inscribe en el ámbito de la educación no formal, si 

bien ha resultado de interés para los centros educativos de ambas loca-

lidades y para el Ayuntamiento de Aguilafuente, que dispone de un 

Aula Arqueológica reconocido a nivel provincial por la intensa labor de 

divulgación y didáctica que lleva a cabo. En su propósito, se consideran 

las características diferenciales de la educación en el ámbito rural: el 
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contexto local y la diferencia entre la visión de la realidad geográfica 

en primer lugar y cultural en segundo (Miranda, 2017). Y, aunque desde 

la educación no formal, se estima su empleo dentro de la configuración 

de un currículo alejado de las temáticas centralizadas, antes bien como 

un modo de partida hacia la referida centralización desde la ejemplifi-

cación didáctica que toma como inicio el modelo conocido y reconoci-

ble en el medio inmediato para llegar a lo desconocido y lejano en el 

espacio. Se incorporaría así el desarrollo personal que toma como base 

la realidad inmediata en el marco físico de los educandos. 

Las publicaciones tienen como destinatario principal al grupo de pobla-

ción entre 7 y 11 años, y están vinculadas, por tanto, a la práctica tota-

lidad del periodo de educación primaria. Y de forma solidaria e indiso-

luble, a las familias, portadoras del saber informal y transmisoras de las 

formas de la cultura local. Un modelo de articulación entre la vida es-

colar -y los saberes propios- y la vida cotidiana, con las distancias am-

bientales propias que pueden alterar sus aprendizajes y su desempeño 

escolar (MINEDUC, 1999). 

Los siguientes epígrafes se centran en cuatro aspectos que constituyen 

los pilares teóricos; en primer lugar, la perspectiva curricular, que sitúa 

ante los contenidos que deben abordarse en una obra de este tipo y que 

ha de tomar como lugar de partida la historia local. Después, se define la 

importancia del patrimonio local en la conformación de las identidades; 

En el siguiente, se aborda el tratamiento de la historia, que debe partir de 

la escala del acontecimiento por su conexión con la imagen visual, pero 

ha de servir para facilitar la comprensión de coyunturas y estructuras. Por 

último, la imagen como vehículo de transmisión del acontecimiento; una 

imagen portadora de identidad mediante su referencia al patrimonio y 

que ha de mantener relación con un discurso histórico sólido. 

1.1. LA PROPUESTA Y SU IMPLICACIÓN DESDE LA PERSPECTIVA CURRICULAR 

Resulta preciso plantearse en qué aspectos es posible conectar el curri-

culum en sus escalas nacional y regional con la conformación de un 

curriculum local. Autores como Gabardón (2005), han situado esta pro-

blemática en el ámbito nacional, e incluso se han desarrollado propues-

tas, como la de Feijóo y Castro (2005) en línea con la formación de la 
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ciudadanía crítica desde el trabajo con el patrimonio local. Desde la vía 

de la educación formal, el currículo LOMLOE castellano-leonés in-

cluye entre los contenidos para Segundo curso de Educación Primaria 

el acercamiento a la historia local. Destacamos en el bloque de conte-

nidos denominado Sociedades en el tiempo: 

‒ Recursos y medios analógicos y digitales. Las fuentes orales 

y la memoria colectiva. La historia local y la biografía fami-

liar; mujeres y hombres como sujetos de la historia.  

‒ Las expresiones y producciones artísticas a través del tiempo. 

El patrimonio material e inmaterial local. Uso y disfrute del 

patrimonio material e inmaterial local.  

Por su parte, en el mismo bloque y Tercer curso: 

‒ Las fuentes históricas: clasificación y utilización de las distin-

tas fuentes (orales, escritas, patrimoniales) como vía para el 

análisis de los cambios y permanencias en la localidad a lo 

largo de la historia. Las huellas de la historia en lugares, edifi-

cios, objetos, oficios o tradiciones de la localidad y de Castilla 

y León. 

Los cursos siguientes están relacionados ya con la distribución diacró-

nica de la historia en su clasificación cronológica tradicional. Una evo-

lución temporal determinada por los convencionalismos de la ciencia 

histórica y que para los productos que presentamos se han considerado 

claves, puesto que configura el hilo de la secuencia de presentación de 

los contenidos. En la misma línea se han incorporado aspectos del pa-

trimonio material e inmaterial; cambios y permanencias y, en mayor 

complejidad, la cuestión de las mujeres en la historia local. 

Desde todas estas perspectivas, se centra el interés en la planificación 

de visitas y recreaciones virtuales, por cuanto, como veremos a conti-

nuación, son los elementos que -combinados con su fácil acceso y la 

vivencia diaria- han de permitir vincular el factor identitario que tam-

bién determinan las disposiciones curriculares. Ahora bien, ¿qué facto-

res han de ponerse en valor con el tratamiento del patrimonio local? 
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1.2. EL VALOR DEL PATRIMONIO LOCAL EN LA EDUCACIÓN FORMAL E IN-

FORMAL 

El patrimonio, tanto cultural como natural, ha sido definido de diferen-

tes formas. De Carli (2006) determinaba ambos como “el conjunto de 

bienes culturales y naturales, tangibles e intangibles, generados local-

mente y que una generación transmite a la siguiente […]”. Por su parte, 

Ballart y Tresserras (2001) enunciarían el carácter subjetivo y relativo, 

por cuanto la valoración de estos bienes “se produce por una atribución 

de valores realizada por las personas vinculadas a ellos, los cuales pue-

den disminuir o aumentar según el momento y las circunstancias”. En 

este sentido, Fontán (2003) anotó que el ser humano es quien selecciona 

aquellos elementos culturales, naturales y ambientales sobre los cuales 

se establece una relación de identidad y pertenencia, con lo cual se ge-

nera un efecto de patrimonialización. En línea con esto, Scarzzosi 

(2004) consideró que el patrimonio funciona como una estructura de 

identidad social. Finalmente, es necesario citar la aportación de Estepa 

y Cuenca (2006) por cuanto manifestaron que el patrimonio se confi-

gura como “un constructo social donde los referentes patrimoniales se 

articulan como un único hecho sociocultural constituido de manera ho-

lística, por diversas manifestaciones de carácter histórico, artístico, et-

nológico, científico-tecnológico y natural”. Pastor y Santisteban (2020, 

XXI) delimitan y simplifican la definición al plantear que “se puede decir 

que patrimonio cultural es el legado del pasado de una comunidad por el 

que sigue viva, al transmitirse a las generaciones presentes y futuras”. 

Siguiendo todas estas cuestiones, en las obras que presentamos aquí he-

mos tenido en cuenta las aportaciones que el patrimonio realiza sobre 

la construcción de las identidades. Pero el patrimonio ha de ofrecerse 

al lector en su dimensión visual y acompañado de la información histó-

rica que construya el conocimiento. Un elemento patrimonial aislado 

puede despertar curiosidad, pero necesita de un contexto y una explica-

ción histórica. De esta forma se puede establecer de forma plena el 

efecto pretendido de patrimonialización, tanto de los elementos mate-

riales como -y quizá en una dimensión superior- de los inmateriales. 
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1.3. HISTORIA. CONSTRUCCIÓN DEL TIEMPO HISTÓRICO 

Ante lo determinado en el epígrafe anterior, podemos determinar que la 

aportación del relato histórico es parte fundamental para el referido pro-

ceso de patrimonialización. En el caso que nos ocupa, es la historia lo-

cal y su indivisible conexión con la historia en sentido espacial más 

amplio, la que pretende contribuir al referido proceso. Por ello es nece-

sario el recurso a la palabra, para construir el discurso histórico. 

La historia local ha sido objeto de investigación en cuanto a su incor-

poración a la didáctica de las ciencias sociales desde hace décadas. Au-

tores como Prats (1996) reivindicaron a finales de la década de 1990 su 

valor en cuanto a ser una forma más concreta de aportar explicaciones 

de conjunto al devenir histórico. Sin embargo, las propuestas parecen 

mostrar en el presente un impacto menor. Además, en la presente pro-

puesta el vínculo con la educación formal no es estrictamente necesario, 

aunque se considera uno de sus fundamentos y como tal se articula. 

El tránsito entre la percepción del tiempo como una construcción per-

sonal y social y la del tiempo histórico se otorga -en los curricula edu-

cativos- en el entorno de los 8 años. En el nivel educativo de Tercer 

curso comienza ese tránsito al aprendizaje del tiempo histórico y, por 

ello, el cronológico. Resulta necesario así, en obras como la que pre-

sentamos, considerar esta situación, por cuanto los destinatarios se en-

cuentran en este tránsito que comienza a formarse en medidas propias 

del tiempo histórico para, al fin, situar en la secuencia temporal los 

acontecimientos de un pasado lejano a su tiempo personal. 

En las últimas décadas se ha criticado el exceso de protagonismo de la 

cronología, que abarca la práctica totalidad del proceso para autores 

como Pagés (1989). Como refieren Trepat y Comes (2008), el tiempo 

cronológico no equivale de manera automática ni al tiempo personal/so-

cial ni al histórico, por cuanto no aporta información sobre aquello que 

mide. Aun así, es necesaria esta participación del tiempo histórico, pues 

como señalase Fayard (1984) no sería posible hacer historia “sin fechas 

ni periodizaciones y sin una construcción de estratos temporales suce-

sivos en los que situar los hechos, es condenarse a confundirlo todo y 

no entender nada” (Trepat y Comes, 2008: 26). 
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En el formato que se presenta, el tiempo cronológico pretende ayudar a 

comprender los ritmos de la historia, si bien aquí encontramos una 

nueva dificultad. Desde la obra de Braudel El Mediterráneo en tiempos 

de Felipe II, publicada en 1949, se considera la existencia de tres di-

mensiones. El tiempo del acontecimiento, que no explica la evolución 

de los movimientos históricos pero que, se añade en estas páginas, 

puede ser útil para simbolizar coyunturas y estructuras. A esta dimen-

sión le sucede el tiempo de la coyuntura, vinculada con movimientos 

históricos que pueden duran varias décadas. En una escala superior se 

situaría el tiempo de anchura secular y que se muestra decisivo para la 

comprensión de las estructuras. Es un tiempo que no está presente en la 

memoria pero se impone en el amplio radio de la visión histórica.  

No cabe duda de que la estructura ha de estar presente en la enseñanza 

de la historia (Trepat y Comes, 2008), con independencia de que se 

analice un momento concreto. Pero también lo es que el acontecimiento 

y la coyuntura resulten imprescindibles para comprender el cambio, si-

quiera el lento. No hay otra alternativa que recurrir a la pluritemporali-

dad si se pretende ofrecer un producto histórico que permita la com-

prensión. Ahora bien, en las obras que se presentan toma protagonismo 

el relato visual, la imagen. Por ello es necesario considerar que la ima-

gen representa un momento concreto, un acontecimiento. Y aquí tendrá 

importancia el empleo de acontecimientos que permitan simbolizar co-

yunturas y estructuras. Esto es, hemos de facilitar la conformación de 

un pensamiento histórico complejo (Barca, 2011; Gómez y Miralles, 

2017). La selección de los acontecimientos recogidos en las imágenes 

torna, desde estos presupuestos, resultará fundamental. Ahora bien, ¿qué 

aspectos conlleva el empleo de la imagen en un trabajo de este tipo? 

1.4. EL EMPLEO DE LA IMAGEN EN LA FORMACIÓN EN HISTORIA 

Las ilustraciones forman parte de la educación formal y no formal desde 

los primeros años de vida. Asociada a los manuales de Ciencias Sociales, 

resulta imprescindible como recurso didáctico para “aprender a desvelar 

el mensaje, el contenido histórico y social que las mismas transmiten, y 

sobre todo para enseñar al alumnado a tratar la información iconográfica 

y convertirla en conocimiento” (Gómez y Miralles, 2017: 162). Desde 
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esta perspectiva, se diferencian dos formas diferentes de presentación 

dentro de esta propuesta: en primer lugar, la conformada por las láminas 

del documento físico; en segundo lugar, la procedente de los recursos 

virtuales incluidos en el repertorio “no físico” del documento. 

La finalidad de la imagen en un documento de este tipo, como también 

ha de serlo en un recurso didáctico, se circunscribe a mejorar la forma-

ción histórica y a transmitir un pensamiento histórico complejo (Barca, 

2011; Gómez y Miralles, 2017). Ayudar al aprendizaje del contenido y 

servir como elemento visual ha de tener como resultado una mejor com-

prensión del mismo. Se ha de conformar desde unos códigos específicos 

(Prendes, 1996). En relación con estos códigos, será necesario mostrar 

un lenguaje iconográfico que sea correctamente interpretado (Gómez y 

Miralles, 2017). Todas estas cuestiones nos llevan a planteamientos 

competenciales en relación con la función de la imagen. El tratamiento 

de la información ofrecida en la imagen ha de ayudar a la adquisición 

de la competencia en expresiones culturales y también en la social y 

cívica. En un sentido similar, Rivero considera que en la materia de 

Historia existen conceptos, lugares o hechos que sólo se pueden identi-

ficar, reconocer o entender a partir de los recursos iconográficos (Ri-

vero, 2011; Hernández Cardona, 2012). De todo ello resulta que la pro-

puesta, para ser completa y competencial, ha de sostenerse en imágenes 

-tanto en papel como virtuales- que conecten con los contenidos y que 

sean adecuadas para fijar los conceptos expresados. Al fin, vincular la 

propuesta al ámbito local permite superar la virtualización para remitir 

a una visita in situ a los elementos patrimoniales. Ahora bien, para su 

interpretación, se contempla la simplificación, el empleo de lo testimo-

nial, la selección de un acontecimiento simbólico, facilitador en la in-

terpretación iconográfica. Una realidad simplificada, a modo de narra-

ción icónica pero que ha de mantener el discurso narrativo. 

2. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA 

No se debe obviar que la propuesta tiene un objetivo comercial y, en 

este sentido, generar un modelo replicable y atractivo para un público 

que es, de manera fundamental, el de las entidades públicas locales y 
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provinciales. Señalado esto y considerando también que la propuesta 

parte de concepciones educativas propias de la didáctica de las ciencias 

sociales y del patrimonio, los objetivos que se persiguen en este plan-

teamiento didáctico son: 

‒ Conformar la historia local como temática atractiva para ge-

nerar conocimiento competencial histórico, de manera espe-

cial entre una población de los 7 a los 11 años. 

‒ Fijar, mediante imágenes, los contenidos textuales que invo-

can a acontecimientos o a situaciones propios de coyunturas y 

estructuras de los diferentes periodos históricos. 

‒ Promover la construcción del conocimiento histórico en fami-

lia, con la participación de todas las generaciones implicadas 

en la educación no formal y con ello, los factores identitarios 

conectados entre la familia y el entorno. 

‒ Introducir a los participantes en el empleo de recursos y me-

dios digitales y conectar mediante dichos recursos el entorno 

real con el virtual. 

‒ Promover el acercamiento al patrimonio desde la perspectiva de 

su conocimiento y disfrute para conformar una conciencia de 

respeto, cuidado y conservación para las generaciones futuras. 

3. METODOLOGÍA 

En este epígrafe se enumerará y se analizarán las estrategias metodoló-

gicas, procedimientos y técnicas seguidas en la conformación de los 

documentos. En primer lugar es preciso diferenciar las estrategias que 

se han llevado a cabo para completar el proceso de presentación histó-

rica y que incluyen, de manera fundamental, cuatro aspectos: la confor-

mación de un tiempo de formato diacrónico, la construcción de los re-

latos y el recurso a la imagen como elemento facilitador de la fijación 

de los contenidos y que ha tener en consideración la elección de los 

elementos patrimoniales. 
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‒ Sentido diacrónico de la historia. La secuencia de presentación 

de los contenidos se realiza desde la cronología tradicional: 

Edad de los Metales, Historia Antigua, Historia Medieval, 

Historia Moderna, e Historia Contemporánea en el caso de 

Coca y con dos variaciones para el caso de Aguilafuente: no 

se incluye Prehistoria y se añade una lámina denominada 

“Tiempos de leyenda”. Al tiempo, se pretende lograr cierto 

equilibrio que evite dotar a un periodo cronológico de mayor 

protagonismo en el conjunto de la exposición. 

‒ Formato de “píldora de aprendizaje”. Se realiza desde un triple 

componente: el texto, asociado a una imagen y que, en muchos 

de los casos, se asocia al patrimonio por medio de las visitas 

virtuales o las recreaciones 3D. Para la composición de estas 

píldoras, debemos diferenciar tres tipos de estrategias: 

1. Estrategias empleadas en la configuración de los textos narra-

tivos. Se recurre al formato de “píldora de aprendizaje” con 

información sobre la temática histórica tratada en cada lámina. 

Desde esta premisa, los textos se configuran mediante dos lí-

neas declarativas: la primera toma como referencia el aconte-

cimiento y, desde el mismo se articula su conexión con el 

tiempo de coyuntura y también con el estructural, de tal ma-

nera que el acontecimiento “simboliza” la coyuntura o la es-

tructura; la segunda línea considera la explicación inversa, 

esto es, se toma como referencia el tiempo de la coyuntura o 

de la estructura y desde él se ofrece la explicación histórica 

con una marcada configuración de los aspectos sociales. 

2. Estrategias planteadas en la configuración de las láminas. La 

imagen se compone a partir de la indivisibilidad respecto al 

texto narrativo, si bien se reconoce en la estrategia planteada un 

poder mayor que el del texto para la “fijación” de los conteni-

dos. De esta manera, la imagen se convierte en el instrumento 

visual desde el cual implicar la comprensión del relato histó-

rico. En los documentos se huye de la representación decora-

tiva. Por ello, la imagen se diseña al mismo tiempo que el relato, 

pretendiendo ser complementarias -no la imagen complemento-

, atribuyendo factores iconográficos en relación con las socie-

dades plasmadas y también a los hechos representados. 
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FIGURA 1. Ejemplo de lámina con los tres tipos de contenidos: texto, imagen y QR con 

acceso a recursos virtuales: dos obras del escultor Florentino Trapero en 3D y una visita 

virtual por la sala de exposición permanente dedicada en la localidad a la obra del citado 

escultor. 

 

Fuente: La Historia hecha álbum. Aguilafuente. 

3. Recursos virtuales. La estrategia de selección de los recursos 

patrimoniales reproducidos mediante tecnologías virtuales se 
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vincula a la presencia de elementos patrimoniales de signifi-

cado histórico y a su consideración por parte de los pobladores 

de estas dos villas segovianas. En algunos casos resulta evi-

dente que se antepone el factor identitario del objeto al histó-

rico. Los recursos seleccionados incluyen una amplia varie-

dad: visitas virtuales a museos y exposiciones, iglesias, casti-

llo, restos arqueológicos, edificios singulares y elementos sin-

gulares del paisaje urbano -nos negamos a denominar paisaje 

rural al interior de estas localidades-. 

‒ En tercer lugar, se ha representado el marco geográfico-cultural 

en las páginas centrales de las dos obras, proponiendo de esta 

manera una respuesta a la realidad local y el paisaje cultural y 

su inexorable vínculo con el patrimonio de cada localidad. La 

propuesta incluye la conexión entre el plano de las localidades 

y su relación con la localización de los recursos virtuales. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Bajo todas las premisas teóricas y objetivos planteados, en primer lugar 

se llevó a cabo el álbum de historia de Coca y, a partir de esta experien-

cia, el de Aguilafuente. 

En el caso de Coca se enfrentaba una larga secuencia histórica, que de-

bía dar comienzo con la estabilización de los primeros asentamientos, 

entendida esta en los comienzos del periodo de Hierro I. A continua-

ción, se plasmaría la época siguiente, el Hierro II. En ambos casos se 

conformaría la historia desde el relato de la estructura, tratando de fijar 

en las imágenes las características básicas de los asentamientos: las 

plantas circulares de las cabañas que darían paso en Hierro II a las es-

tructuras rectangulares y al protourbanismo, las formas económicas bá-

sicas y en fin, en una secuencia de cambio. Tras estas páginas se arti-

cularían los acontecimientos más interesantes del periodo romano: la 

toma de Cauca por el cónsul Lúculo y el sentido de la conquista, un 

elemento patrimonial tan destacado como la Casa de los Cinco Caños, 

que conserva frescos en una altura cercana a los dos metros en algunos 

puntos, y el sentido de la amistad resultante del pacto de hospitalidad 
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registrado en la Tesera de Montealegre de Campos. No podría obviarse 

el nacimiento del futuro emperador Teodosio el Grande, representado 

como un niño que juega con sus amigos. Se observa aquí la dicotomía 

en la representación de las estructuras y en el valor simbólico de los 

acontecimientos, modo elegido para la cuestión romana y la sucesión 

de representaciones. 

Sin pretender exponer la justificación de cada una de las formas de re-

presentación elegidas, sí es preciso centrar la atención en la representa-

ción de un hecho concreto y su puesta en valor con la simbología de la 

estructura. Se trata de un episodio de la historia en el cual una mujer de 

origen judío que enviudó y, tras repudiar a la familia del marido, tuvo 

hijos de una relación con un hombre musulmán. Un rabí de Toledo es-

tudió el caso y sentenció que debían cortar la nariz a la mujer. En la 

lámina -Figura 2- se decidió representar el hecho, pero tanto en el texto 

como en el valor simbólico de la lámina, se incidiría en el papel de cris-

tianos y musulmanes. En primer lugar, un sacerdote observa desde la 

puerta de una iglesia; en segundo, dos musulmanes contemplan la es-

cena en segundo plano. El valor es doble: por un lado, el enfrentamiento 

entre culturas, que se muestra contrario a esa convivencia sin problemas 

que en ocasiones se ofrece como producto cerrado y, en segundo lugar, 

pretende resolver de forma parcial la complejidad de incluir, de forma 

natural, mujeres protagonistas de la historia. En este caso, de la injusticia 

y las decisiones de hombres, grupos sociales y religión. 

Una segunda forma de representación que se ha de destacar es la repre-

sentación idealizada de formas concretas bien defendidas por los inves-

tigadores y su plasmación en el espacio concreto. En relación con esto, 

se elige la representación idealizada de la villa romana de Santa Lucía, 

en Aguilafuente -Figura 3-. Junto a la estructura palacial, se representa 

todo el ager productivo de la villa. Y con ello, se amplía la perspectiva 

del valor de un edificio de estas características hacía la simbología eco-

nómica. Se completa la “píldora” con una visita virtual a los restos ar-

queológicos de la villa, actualmente en investigación activa. 

Estas formas de representación, que vinculamos al simbolismo de la 

estructura, toman un protagonismo especial en la representación de los 

momentos iniciales de ocupación de ambas localidades, con sus 
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características diferenciales. En el caso de Coca se estructura desde la 

variedad de iglesias hoy desaparecidas y del valor de la cerca defensiva, 

de la que hoy solo se conservan un tramo cercano a los 200 metros. 

Desde diferente perspectiva se simboliza Aguilafuente. En este caso, el 

pequeño pero importante río -o arroyo- Malucas, que dividía la locali-

dad hasta su soterramiento y el valor de situarse una iglesia -todavía 

presentes- a cada lado de su cauce. 

FIGURA 2. Ejemplo de lámina con acontecimiento como marco visual para fijar el contenido 

y texto explicativo que relaciona el acontecimiento con la dimensión estructural de la histo-

ria. En esta imagen, además, se ofrece de manera intencionada una relación más profunda 

de la dimensión estructural: el sacerdote cristiano y dos musulmanes observan ante la de-

cisión tomada por los representantes religiosos del pueblo judío 

 

Fuente: La Historia hecha álbum. Coca  
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FIGURA 3. Ejemplo de lámina que muestra contenido estructural, el periodo bajoimperial y la 

configuración de una Villa, más allá de su dimensión del resto arqueológico visitable, el edificio 

palacial y de representación del propietario. Incluye visita virtual a los restos arqueológicos 

 

Fuente: La Historia hecha álbum. Aguilafuente 

Tras formas de realidad histórica, en algunos casos ideada desde proce-

dimientos simbólicos pero que no deben ser lejanos a la realidad -al 

menos en cuanto a los resultados de la investigación histórica- un tercer 

grupo de “píldoras” se entran en aspectos más complejos en cuanto a 

su forma de elaboración como producto. En este grupo se incluirían 

visitas de los Reyes Católicos a Aguilafuente, el papel de Juan Rodrí-

guez de Fonseca en la primera vuelta al mundo -dónde la gran pregunta 

era ¿cómo unir al obispo con Magallanes y, sobre todo, con Elcano y 

su papel secundario en gran parte del viaje-, la incompleta información 

referida a Alonso del Río, un “aguilucho” que participó en los primeros 

movimientos de conquista de las tierras mexicanas, o, el valor de la 

leyenda desde su gran valor identitario. Este es el caso de la leyenda del 

Santo Cristo, venerado en Aguilafuente -Figura 4-. En su caso se eligió 

dotar, en la barra de referencias cronológicas, de un tiempo “atempo-

ral”, mediante la mención “Tiempos de Leyenda”. Desde él, se anota la 
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leyenda y se estructura en la lámina en base a la representación de varias 

viñetas con diferentes momentos de la secuencia del relato de la le-

yenda. 

FIGURA 4. Ejemplo de lámina que muestra patrimonio inmaterial y manifiesta la relación 

identitaria de la localidad: la festividad del Santo Cristo 

 

Fuente: La Historia hecha álbum. Aguilafuente 
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Un último factor de complejidad se establecería en relación con las vi-

vencias de las personas en el momento actual, donde toma protago-

nismo el factor de la memoria, preferentemente la colectiva. En esta 

categoría se incluyen tanto oficios de tradición, como puede ser el tra-

bajo de la resina y de las labores propias de los extensos pinares que 

caracterizan el entorno de ambas localidades, como elementos del fol-

clore, la banda municipal en el caso caucense y el baile de paloteo en 

el aguilucho. En ambos casos se recurriría a la conformación desde ele-

mentos propios de comienzos del siglo XX. Ahora bien, en el caso del 

paloteo, se recurriría al registro iconográfico que incluye mujeres y 

hombres participando de la danza, si bien en la información textual se 

menciona la reciente incorporación de las féminas, siendo en origen una 

actividad reservada al género masculino. 

Junto a todo lo anterior se sitúa el valor de las representaciones virtuales 

del patrimonio. Se conforman desde tres tipos de presentación. En pri-

mer lugar, las visitas virtuales. En el caso caucense, todas ellas se vin-

culan a elementos arquitectónicos patrimoniales y se plantean desde la 

posibilidad del desplazamiento por el espacio y el cambio de perspec-

tiva y el aprecio de elementos patrimoniales. Se complementan con 

puntos de información. En el caso de Aguilafuente, la propuesta de vi-

sitas virtuales cobra un valor diferente por cuanto se incluyen dos espa-

cios expositivos, el Aula Arqueológica y la exposición de la obra de 

Florentino Trapero, escultor nacido en la localidad. En segundo lugar, 

mediante la conformación de realidad aumentada que parte de la foto-

grametría y de la elaboración de productos en 3D. De esta manera se 

presentan desde los verracos prerromanos caucenses hasta la emblemá-

tica fuente de Aguilafuente, pasando por el busto de Teodosio en Coca 

o por algunas de las piezas de la colección del artista Trapero. La tercera 

forma es una referencia al Slow Art, a la forma sosegada de contempla-

ción del arte. Para este fin se seleccionó la portada de la iglesia de Santa 

María, en Aguilafuente. Esta portada incluye un gran valor simbólico 

para la localidad, por su vinculación con el obispo Juan Arias Dávila, 

promotor de la restauración de la iglesia a finales del siglo XV y tam-

bién con la elaboración del primer libro impreso en suelo español, el 
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Sinodal de Aguilafuente, uno de los valores identitarios y culturales 

más reconocidos por sus habitantes. 

6. CONCLUSIONES 

La elaboración de documentos como los analizados en estas páginas 

evidencia las complicaciones -y la necesidad de toma de decisiones-. 

Se han de articular una amplia variedad de soluciones a las cuestiones 

de la representación histórica y del simbolismo tanto de la palabra como 

de la imagen, que torna en doble: la lámina y la representación virtual. 

Se ha contemplado el proceso de elaboración desde la dimensión del 

patrimonio artístico, histórico y cultural planteada por Ballesteros, Fer-

nández, Molina y Moreno (2003), cuando señalasen que éste no se cite 

únicamente a los monumentos emblemáticos o museos, sino que es todo 

aquello que hemos heredado de nuestros antepasados y que nosotros 

vamos incrementando con nuestra actividad, y que a su vez dejaremos 

a nuestros descendientes. Al fin, se pretende fomentar el interés y la 

motivación de las diferentes generaciones con el objetivo de cambiar 

su concepción de la historia local -no solo- y del patrimonio cultural, 

para ser conformado desde una perspectiva diferente y valorizadora. Es 

así una decisión de trabajo por la competencia social y ciudadana, la 

cual hace posible comprender la realidad social en la que se vive. 

Como tal se ha percibido en los colegios de las dos localidades y en el 

Aula Arqueológica de Aguilafuente. Desde estas instituciones se pidie-

ron algunas láminas en sus líneas de dibujo y preparadas para ser colo-

readas. En el caso de Coca se eligió el plano con la ubicación de los 

elementos patrimoniales, lo que se puede vincular al interés por esa di-

mensión cultural del paisaje; en el de Aguilafuente, varias escenas: la 

villa romana, el entierro de un personaje visigodo y un importantísimo 

momento en la percepción colectiva de la localidad, como fue el pro-

grama Misión Rescate, en el cual un maestro del colegio dirigió exca-

vaciones en la villa romana, teniendo por técnicos a sus alumnos. 

La replicabilidad del modelo depende de los factores de disponibilidad, 

pero también de las posibilidades ofrecidas por el conocimiento histó-

rico de las localidades. En los casos que ocupan estas páginas, no 
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resulta complicado optar a una amplia variedad de acontecimientos y 

de periodos, quizá mayor en el caso de Coca. De la misma manera, los 

recursos patrimoniales son numerosos en ambos casos. Y, sin embargo, 

más allá de la posibilidad de acceder a recursos virtuales -que pueden 

no existir e incluso considerarse un producto de elevado coste-, se ha de 

considerar la aproximación a los elementos identitarios y a las tradicio-

nes como elementos de fundamento y que, además, están presentes en 

todas las localidades. Al fin, una de las dificultades que hemos testimo-

niado en ambos casos, el papel de las mujeres en la historia, encuentra 

en esos fundamentos identitarios y en especial a partir de la información 

del siglo XX, un marco adecuado para normalizarse. Incluso en este 

tema la cuestión es, al menos en los casos analizados, glocal. 
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CAPÍTULO 14 

GESTIÓN PATRIMONIAL Y DIGITALIZACIÓN COMO  

ELEMENTOS CLAVE EN EL DESARROLLO TURÍSTICO 

SERGIO MUÍÑO FREIRE 

Universidade de Santiago de Compostela 

 

1. INTRODUCCIÓN 

San Andrés de Teixido es el segundo punto de peregrinación cristiana 

más visitado de Galicia después de Santiago de Compostela. Está ubi-

cado en la Serra da Capelada en el municipio de Cedeira. El nombre de 

Teixido, procede de “teixo” o tejo lo que puede dar a entender que el 

lugar en tiempos pasados estaba poblado de esta vegetación.  

Este lugar estaba relacionado con otras culturas anteriores, paganas, que 

dejaron algunas costumbres y tradiciones. Los celtas creían que existía 

un mundo más allá de la muerte, un punto en el que se encuentran los 

héroes, dioses y difuntos (Aneiros Loureiro, 2009). De esta época, se 

cree que todavía persiste esa vinculación entre la vida y la muerte que 

caracteriza el lugar, así como se transmite en el dicho popular de “vai 

de morto quen non foi de vivo” (Usero, 1992).  

Por otra parte, en la actualidad se trata de un destino turístico consolidado 

que se estima que alcance los 70.000 visitantes anuales (La Voz de Galicia, 

2023), según estadísticas aportadas por el santuario, una cifra abundante 

para un pueblo en el que habitualmente residen menos de 50 habitantes. 

El entorno natural y la cultura son aspectos destacados entre las motiva-

ciones que se encuentran entre las personas que visitan el lugar, no obs-

tante no existe una oferta cultural permanente ni que ponga en valor la 

identidad del destino. El patrimonio de San Andrés de Teixido tiene una 

gran importancia tanto en lo material como en lo inmaterial, los elemen-

tos tangibles suponen un gran atractivo para quienes visitan el destino, 
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no obstante las tradiciones y otros aspectos ligados a la peregrinación son 

parte fundamental de la idiosincrasia local y gallega.  

2. MARCO TEÓRICO 

La creación de productos turísticos que pongan en valor la cultura e 

identidad del destino son clave en el desarrollo sostenible del mismo, 

por ello se deben conocer los recursos que faciliten la creación de un 

producto adecuado. 

En primer lugar, es pertinente hacer mención a las peregrinaciones. La 

RAE (Real Academia Española) define el término peregrinar como el 

hecho de ir en romería a un santuario por devoción o por voto, así como 

se denomina peregrino a aquella persona que haya realizado dicha ruta. 

En el caso de San Andrés de Teixido, su romería es una de las princi-

pales para los habitantes de Galicia, ya que cada año acuden un gran 

número de devotos a venerar al Santo.  

Esta idea no está alejada del turismo, ya que hay autores que consideran 

las peregrinaciones como precedentes claros de lo que consideramos en 

la actualidad la práctica turística (Lozalo Giotart, 1990). Por lo general, 

estas rutas se realizan caminando, aunque en el caso de San Andrés de 

Teixido, desde la creación de la carretera principal en el año 1971, la 

mayoría de los visitantes llegan en coche. A estos/as visitantes que tie-

nen una vinculación más ligada y restringida con la fe se les denomina 

“romeros/as”, al igual que aquellos que marchaban a Roma, mientras 

que a aquellas personas que van a Jerusalén se le considera “palmeras” 

y a las que van a Santiago, “peregrinas” (Leira López, Rego Veiga, & 

Santos Pita, 2016). 

De igual modo, en un estudio propio realizado sobre el perfil de la de-

manda de San Andrés de Teixido mediante fuentes primarias, con la 

utilización de encuestas para la recolección de datos, se ha podido de-

terminar cuáles son las motivaciones principales de las personas visi-

tantes. Para ello, se ha obtenido una muestra de 400 encuestas realiza-

das «in situ» en las inmediaciones del santuario. 
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FIGURA 1. Motivaciones de los/as visitantes 

 

Fuente: elaboración propia 

En el gráfico 1 se observan las principales motivaciones de los/as visi-

tantes que acuden a San Andrés de Teixido, siendo “Pasar el día” la 

opción repetida por el 73,25% de las personas encuestadas. Esta idea 

comprende diferentes motivos como pueden ser el realizar un viaje por 

carretera por los lugares de interés cultural de la zona.  

Por otra parte, es conveniente destacar la importancia que tiene la cul-

tura, ya que un 49,09% de los/as visitantes afirman estar motivados/as 

por este aspecto. Además, otros elementos como son las artesanías Sa-

nandreses (3.38%) o la propia peregrinación religiosa (35.32%) podrían 

verse relacionadas con la cultura. 

De igual modo, es interesante hacer referencia a la evolución de moti-

vación por turismo cultural en el ámbito turístico nacional: 

La motivación cultural de los/as viajeros nacionales ha ido variando en 

los últimos 15 años. En el gráfico 2 se observa que en el año 2008 la 
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motivación cultural era de un 4,5%, una representación que iría va-

riando en los años siguientes con una tendencia negativa hasta el año 

2019 (3,4%), momento en el que se desata la pandemia por Covid-19. 

Este año, sirve como punto de inflexión para el turismo cultural, las 

restricciones y las condiciones que se presentaron a nivel global hacen 

que esta tipología se consolide como una opción segura para conocer el 

destino, siempre bajo las medidas de planificación y gestión apropia-

das. En el año 2021 la motivación por turismo cultural alcanzaba los 

máximos con un 5,5%, retomando una tendencia positiva en el período 

2008-2021.  

FIGURA 2. Evolución de motivación cultural en Galicia para viajeros nacionales 

 

Fuente: elaboración propia 

Cabe destacar la definición de turismo cultural que establece la Orga-

nización Mundial del Turismo, considerada el tipo de actividad turística 

en la que la motivación esencial del visitante es aprender, descubrir, 

experimentar y consumir los atractivos y productos culturales, materia-

les e inmateriales de un destino turístico (Organización Mundial del 

Turismo, 2019).  

A su vez, es de gran importancia poner en valor el papel que el guía de 

turismo tiene para un destino, ya que es uno de los actores principales 
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que interactúa con los/as visitantes y al mismo tiempo ejerce de emba-

jador del territorio, un intérprete y comunicador que con el tiempo fue 

añadiendo medios, programas y planificación interpretativa (Lezcano 

Fernández, 2016, pág. 126). Es interesante hacer hincapié en el producto de 

visita guiada que promueve ya que va a permitir que el visitante co-

nozca, identifique y se familiarice con el lugar, teniendo contacto di-

recto con su gente, sus costumbres, tradiciones y estilo de vida. De esta 

manera, se crea conciencia de protección y preservación del destino y 

se favorece el cuidado del patrimonio, tanto natural como cultural del 

lugar (Esparza Bermúdez, Ruiz Caro, & Guzmán Khang, 2007). Una 

idea que ya refleja Tilden: “Por la interpretación, entendimiento; por el 

entendimiento, aprecio; por el aprecio, protección” (Tilden, 2006). 

El guía es quién acerca el destino al visitante, es el profesional que 

acompaña a los turistas en los viajes y visitas a lugares de interés turís-

tico, como museos, palacios y monumentos, transmitiendo información 

general, histórica y cultural, cuya actividad abarca un territorio deter-

minado (Veloso, 2019). 

A su vez, el uso de las tecnologías supone una diferenciación del des-

tino y favorece la interacción entre el visitante y el territorio. A su vez, 

si este desarrollo se apoya en el conocimiento y en los datos del destino 

será una ventaja importante frente otros competidores (Más Ferrando, 

Ramón Rodríguez, & Aranda Cuéllar, 2020). El desarrollo de un análi-

sis de recursos patrimoniales y la creación de producto turístico vincu-

lado a la visita guiada, audioguías o mapas interactivos supone una 

oportunidad para San Andrés de Teixido. Representa un punto de infle-

xión en la apuesta por un turismo de calidad relacionado con la cultura, 

con la identidad del territorio y con la comunidad local.  

3. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada en el desarrollo de este estudio ha sido prin-

cipalmente de carácter cualitativo, de fuentes primaria con trabajo de 

campo mediante una observación participante. Para ello, el equipo se 

ha desplazado al pueblo de San Andrés de Teixido con el fin de exami-

nar los recursos de los que dispone, identificarlos y analizarlos. 
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A su vez, se han llevado a cabo conversaciones con diferentes actores 

sociales del lugar con la finalidad de conocer en mayor profundidad las 

características de dichos recursos. Entre los actores sociales se encuen-

tran los/as artesanos/as y comerciantes, el cura y población local que no 

realiza ninguna actividad laboral.  

Además, se han consultado otras fuentes de carácter secundario tales 

como tesis doctorales (Lezcano Fernández, 2016) libros de referencia 

sobre la historia del santuario (Usero, 1992) o ediciones de obras ante-

riores de leyendas y tradiciones (Maciñeira, 2011). A estas es conve-

niente añadir la obra de La Comarca de Ortegal en el II milenio antes 

de Jesucristo (Bascoy Pérez, 1954). Estas obras son consideradas algu-

nas de las génesis de información del santuario de San Andrés de Tei-

xido, por lo que la información que se encuentra en páginas web y otros 

medios son una reinterpretación de lo ya mencionado por estos autores. 

4. RESULTADOS 

4.1. INVENTARIO DE RECURSOS 

En primer lugar, cabe destacar el modo de elaboración del análisis de 

recursos con la creación de una ficha específica, a partir de documen-

tación previa sobre planificación territorial del turismo (Clavé & Gon-

zález Reverte, 2005), para la recogida de datos. En ella se realiza una 

clasificación de los recursos patrimoniales identificados en San Andrés 

de Teixido, indicando el número de ficha, el nombre y la localización 

geográfica en la que se encuentra. A su vez, se hace referencia a la cla-

sificación del recurso en función de si es mueble/inmueble y cultu-

ral/natural. Además, se especifica a qué grupo pertenece (colección u 

objetos, fondos documentales, arquitectura, urbano, zona arqueológica, 

jardines, parques naturales, zoológicos o acuarios y planetarios) y qué 

subgrupo en función de su naturaleza (arqueológico, artístico, etnográ-

fico, utilitario, científico, escritos, impresos, cartográficos, audiovisua-

les, sonoro o musical, militar, habitacional, religiosa, institucional, in-

dustrial, transporte, espacio público o centro histórico). 
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FIGURA 3. Clasificación del recurso 

 

Fuente. Elaboración propia 

En segundo lugar, se encuentra el período histórico al que pertenece y 

la identificación del recurso para reflejar los datos oficiales del mismo, 

tales como nombre, dependencia administrativa, localización y una 

breve descripción, seguido por el estado de conservación del recurso y 

cualquier relación que pueda guardar con otros recursos catalogados. 

El tercer lugar se corresponde con el nivel y tipo de accesibilidad del 

recurso. En este apartado se rango de apertura horaria, el coste de los 

accesos, así como la señalización para la llegada, opciones aparca-

miento y áreas de descanso, así como el nivel de preparación del en-

torno para personas con determinadas capacidades.  
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FIGURA 4. Período histórico e identificación 

 

Fuente. Elaboración propia 

FIGURA 5. Nivel y tipo de accesibilidad 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Es importante mencionar que se destaca si existen servicios en el re-

curso para el público, sus horarios de estos, así como información com-

plementaria cómo pueden ser los mapas de localización, fotografía, ví-

deo, audio o bibliografía.  

En cuarto lugar, en lo que respecta a la valoración del recurso se hace 

una descripción del mismo a través de una escala numérica, en este caso 

en una metodología Likert de 1 (mínima) a 5 puntos (máxima). 

FIGURA 6. Información complementaria 

 

Fuente. Elaboración propia 

FIGURA 7. Valoración de recursos 

 

Fuente. Elaboración propia 
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4.2 IDENTIFICACIÓN DE LOS RECURSOS PATRIMONIALES 

Los resultados de este estudio han sido valorados positivamente tras la 

identificación de 23 recursos en el núcleo poblacional de San Andrés 

de Teixido.  

Para una clasificación más precisa de los mismos se ha procedido a en-

cuadrar cada uno de ellos en inmueble (IM), mueble (M) o intangible 

(IT). Se entiendo por bien mueble, aquel que se puede desplazar o mo-

ver fácilmente de lugar; siendo inmuebles los que se encuentran depo-

sitados y no tiene movimiento, e intangibles aquellos elementos que 

carecen de una corporalidad y no son observables. De este modo, se 

facilita la agrupación de estos elementos en función de su naturaleza.  

FIGURA 8. Recursos por tipología 

Santuario IM 

Crucero IM 

Fuente del Santo IM 

Casas tradicionales IM 

Ramo de San Andrés M 

Hórreos IM 

Molino IM 

Retablo M 

Relicario M 

Lavadero IM 

Sanandreses M 

Hierbas M 

Exvotos de cera M 

Amilladoiros M 

Hábito M 

Procesión IT 

Barca del Santo IM 

Ataúdes M 

Romería de San Andrés IT 

Gastronomía M 

Historias, tradiciones y cuentos populares IT 

Cementerio IM 

Camino a San Andrés de Teixido IM 

Fuente. Elaboración propia 
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En la tabla 6 se muestra los diferentes recursos identificados en el nú-

cleo de San Andrés de Teixido, siendo 10 los bienes inmuebles, 10 los 

bienes muebles y 3 los intangibles. En el grupo de bienes inmuebles se 

encuentran el santuario, el crucero, la fuente del Santo, las casas tradi-

cionales, los hórreos, el molino, el lavadero, la barca del Santo, el ce-

menterio y el Camino a San Andrés de Teixido, este último siendo un 

recurso de gran complejidad y que ya otros autores han dedicado sus 

estudios (Lezcano Fernández, 2016).  

Por otra parte, en lo que respecta a los bienes muebles se encuentran el 

ramo de San Andrés, el retablo, el relicario, los sanandreses, las hierbas, 

los exvotos de cera, los amilladoiros, el hábito, los ataúdes y la gastro-

nomía. Finalmente, los bienes intangibles que se identifican son la pro-

cesión, la romería de San Andrés y las historias, tradiciones o cuentos 

populares vinculados al patrimonio inmaterial del lugar. 

4.3 CREACIÓN DE PRODUCTO TURÍSTICO 

4.3.1 Visita guiada 

El análisis e identificación de los recursos patrimoniales de un destino 

supone una oportunidad en la creación de experiencias y productos tu-

rísticos, acordes con la identidad e idiosincrasia del lugar. Por lo tanto, 

se ha considerado oportuno desarrollar una visita guiada en San Andrés 

de Teixido promoviendo la llegada de un turismo cultural y potencial 

visitante interesado en la historia, tradición e antropología del santuario.  

En primer lugar, se ha establecido un recorrido lineal que comienza en 

el área de aparcamiento en la entrada del pueblo, siendo esta la locali-

zación de punto de encuentro entre las personas participantes de la vi-

sita. A su vez, se han establecido 10 paradas predeterminadas por las 

que transcurre la visita.  

La visita que se muestra en el Mapa 1 se ha creado siguiendo los recur-

sos identificados en el análisis previo. Es conveniente mencionar que 

el/la guía que lidere la actividad estará caracterizada con la vestimenta 

tradicional que muchos romeros utilizaban para peregrinar al santuario, 

el hábito. De este modo, se pretende utilizar como herramienta 
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interpretativa este elemento que pone de manifiesto la singularidad de 

la romería y de las peregrinaciones a este lugar de culto.  

FIGURA 9. Itinerario de la visita guiada 

 

Fuente. Elaboración propia 

En la tabla 7 se representan los recursos identificados en el análisis dis-

tribuidos en función de las diez paradas establecidas en la creación de 

la visita guiada. Se observa que existen dos recursos dentro de la tipo-

logía mueble que se encuentra presentes durante todo el recorrido. Es-

tos son el hábito y el ramo del Santo, ya que son parte de la indumen-

taria del guía durante el desarrollo de la actividad. Además, hay una 

importante presencia del recurso Santuario durante la visita, así como 

de las historias, cuentos populares y tradiciones correspondientes al pa-

trimonio intangible del lugar, imprescindible para comprender su idio-

sincrasia. Finalmente, en lo que respecta al resto de recursos, se hace 

referencia a los mismos en momentos concretos del recorrido para ex-

plicarlos y dar a conocer sus aspectos destacados. 
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FIGURA 10. Relación de recursos y paradas 

 

Fuente. Elaboración propia 

4.3.2 Audioguías 

Una opción para satisfacer la demanda turística son las audioguías. Este 

producto turístico puede realizarse de diferentes formas, en función de 

la infraestructura y recursos disponibles.  

En primer lugar, es posible realizar una audioguía vinculada a una pá-

gina web a la que las personas usuarias tengan que acceder desde sus 

teléfonos móviles para descargar el contenido o utilizarlo en streaming. 

Esta modalidad no requiere una gran cantidad de recursos más allá de 

los necesarios para la creación del producto turístico. 
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En segundo lugar, existe la opción de disponer de audioguías físicas que 

se puedan alquilar u obtener por un precio fijado. El hecho de que no 

existe un punto de información turística en el lugar dificulta este servi-

cio, no obstante podría otorgarse una concesión del servicio a alguno de 

las empresas privadas existentes en San Andrés de Teixido. La inversión 

en este caso sería mayor ya que es necesario disponer de las audioguías 

físicas y auriculares, y además requiere un mantenimiento antes y des-

pués de cada uso para poder ofrecer un servicio óptimo y de calidad. 

El contenido de las audioguías puede ser ajustado en función de lo que se 

desee comunicar, bien la historia del lugar o alguno de sus recursos en 

concreto. Además, se muestra como una mejora de la accesibilidad ya que 

pueden crearse en los idiomas más demandados entre los/as visitantes.  

4.3.3. Vídeo divulgativo sobre la fabricación de Sanandreses 

La divulgación de la cultura favorece la interpretación de los recursos 

existentes en el lugar, así como el entendimiento, el aprecio y la protec-

ción de los mismos por parte de las personas visitantes. Por ello, se 

propone crear material audiovisual que ponga en valor la artesanía tra-

dicional de San Andrés de Teixido. 

Esta acción es necesaria, ya que tal y como se ha recogido en el estudio 

realizado sobre el análisis del perfil de la demanda se observa que la 

valoración e importancia que reciben es muy baja, rondando los 5 de 

10 puntos. En gran medida, esto se debe al desconocimiento de los mis-

mos y de su forma de elaboración, llegando a confundirse con souvenirs 

carentes de identidad que también son frecuentes en las tiendas de re-

cuerdos del lugar. 

Por lo tanto, el hecho de crear material audiovisual, al que puedan ac-

ceder los/as visitantes previamente o en el propio destino, representa 

una oportunidad para poner en valor la artesanía local. A su vez, mos-

trar cada uno de los pasos con el trabajo que ello conlleva, desde el 

inicio hasta el resultado final, puede ayudar a crear un producto con de 

mayor valor emocional y económico. 
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FIGURA 11. Proceso de elaboración de Sanandreses 

 

Fuente. Elaboración propia 

La creación de estas piezas requiere una dedicación y un trabajo que se 

extiende en el tiempo a lo largo de sus 5 fases, tal y como se muestra 

en el gráfico 3. En primer lugar, se elabora la masa de pan con harina 

de trigo y se amasa hasta que quede en condiciones de ser moldeada. 

En segundo lugar, se crea una a una cada pieza y se modelan las dife-

rentes figuras. En tercer lugar, se hornean a una temperatura y durante 

un tiempo determinado según la persona artesana y la pieza en cuestión. 

En cuarto lugar, se pinta individualmente cada una de las piezas. Final-

mente, aquellas que se venden en lo conocidos manojos de 8 piezas se 

atan siguiendo un orden determinado.  

Por lo tanto, la divulgación de este trabajo puede ser una oportunidad 

para poner en valor la artesanía del lugar y el trabajo artesano que con-

tinúan los habitantes de este pueblo desde finales del siglo XIX.  
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4.3.4. Mapas interactivos 

Los mapas interactivos son herramientas que permiten crear una inter-

acción entre el usuario, en este caso el visitante o la población local, y 

el destino. Para ello, se requiere de una plataforma en la que poder es-

tablecer desarrollar el sistema gamificado y en la que puedan entrar las 

personas interesadas a través de sus dispositivos electrónicos con el 

simple hecho de tener conexión a internet.  

En una primera fase, se pretende crear un mapa interactivo en la página 

web de Eufundevivo (www.eufundevivo.com) para satisfacer la de-

manda de información turística y cultural del destino. De este modo es 

posible disponer de antemano de datos de los recursos más destacados 

del lugar y de mayor interés. A su vez, se pretende incorporar una serie 

de códigos QR en los establecimientos del pueblo, así como se podría 

utilizar la tecnología NFC para que el propio dispositivo móvil detecte 

automáticamente el servicio. 

FIGURA 12. Recurso interactivo para web 

 

Fuente. Elaboración propia 

http://www.eufundevivo.com/
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Por lo tanto, tal y como se observa en el Mapa 2 se ha creado un diseño 

piloto. Se trata de un mapa que recoge 6 recursos seleccionados del in-

ventario realizado ubicados en el núcleo de San Andrés de Teixido. A 

continuación se muestran: 

Padre Sarmiento. Se trata de una figura vinculada al Camino y gran 

experto naturalista que ha dejado constancia de su viaje realizado en el 

siglo XVIII. En la actualidad, el Camiño Vello es una de las rutas que 

reciben más atención siguiendo los pasos de este erudito. 

Barca del Santo. Un elemento central en las leyendas del lugar y claro 

conector con la geología que es protagonista en el entorno inmediato al 

destino con el Geoparque del Cabo Ortegal. 

Fuente del Santo. La tradición y los ritos precristianos relacionados 

con la vida y la muerte se muestran en este recurso, por lo que resulta 

de gran interés darlo a conocer. 

Santuario. El hilo conductor del destino y la razón de ser del lugar, así 

como de sus Caminos de peregrinación. 

Artesanía Sanandreses. Unas piezas tradicionales de miga de pan úni-

cas que se elaboran artesanalmente en el lugar desde que Regina Sande, 

nacida en el siglo XIX, le enseña a sus nietas la confección de estos 

amuletos. 

Camino de San Andrés de Teixido. Uno de los recursos principales del 

territorio e interesante vía de desarrollo turístico y cultural del destino. 

Cada uno de ello representa un recurso diferenciar del lugar y que con-

viene ser conocido por el visitante. A su vez, estos 6 elementos repre-

sentan una muestra de lo que podría llegar a ser el mapa interactivo, ya 

que puede configurarse según lo deseado y aumentarse o reducirse en 

función de las necesidades.  

Por otra parte, cada uno de los recursos representados en el mapa tendrá 

una tarjeta explicativa, tal y como se muestra en la Ilustración 1. Para 

acceder a ella se debe clicar en la zona resaltada, lo que permite ver el 

contenido. A su vez, esta tarjeta informativa puede ir acompañada de 

material digital, tal como vídeos, podcasts u otros recursos audiovisua-

les que se consideren pertinentes. Además, existe la posibilidad de crear 



‒ 290 ‒ 

alguna opción gamificada que permita al usuario interactuar de una 

forma más activa con la población local o con el destino, a través de 

pruebas o búsqueda de recursos y datos particulares en el lugar. 

FIGURA 13. Tarjeta de información del recurso 

 

Fuente. Elaboración propia 

6. CONCLUSIONES 

El conocimiento del destino es fundamental para la creación de produc-

tos turísticos sostenibles y de alta calidad que puedan satisfacer las ne-

cesidades de la demanda minimizando el impacto negativo que la lle-

gada de visitante pueda tener en un territorio.  
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En lo que respecta al producto turístico propuesto hay que destacar que 

cuenta con los recursos necesarios y suficientes para agregar valor a la 

experiencia del visitante. Además, estos guardan en la mayoría de los 

casos ciertas relaciones que enriquecen el desarrollo de la actividad y 

debido a que las distancias que los separan son reducidas, la accesibili-

dad para públicos con diferentes capacidades se ve potenciada. 

Por otra parte, muchos de los recursos de San Andrés de Teixido están 

todavía intactos, lo que supone una oportunidad ponerlos en valor y 

llevar a cabo estrategias que permitan dinamizar el territorio de un 

modo sostenible. El patrimonio inmaterial que se identificado, corres-

pondiente con los bienes intangibles, es uno de los recursos más deli-

cados ya que el hecho de no presentar una presencia física hace que el 

riesgo de desaparición sea mayor. 

El conocimiento del entorno en un destino turístico promueve el desa-

rrollo del mismo de una forma más sostenible y consciente, ya que se 

pueden integrar las acciones realizadas en la identidad del lugar. No 

obstante, no siempre se actúa de esta forma por lo que es de gran im-

portancia tenerlo en consideración, no sólo en la gestión y planificación 

turística, sino también en la creación de producto turístico. 

Además, la utilización de herramientas digitales tales como las que se 

plantean en este estudio favorecen su integración en el destino, para que 

sean utilizadas y aceptadas por los usuarios. El uso de las tecnologías 

combinada con la información disponible sobre el destino supone una 

ventaja competitiva frente a otros destinos, además de suponer una 

oportunidad para poner en valor la identidad del territorio evitando la 

pérdida de autenticidad que tantos destinos turísticos han dejado atrás. 
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CAPÍTULO 15 
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1. PATRIMONIO Y TURISMO 

El contexto actual del turismo se caracteriza por una saturación de des-

tinos que compiten ferozmente por atraer a los viajeros modernos. En 

un mundo globalizado e interconectado, la accesibilidad a distintos des-

tinos turísticos se ha vuelto más fácil que nunca. La proliferación de la 

información a través de medios digitales y redes sociales, y la capacidad 

de los individuos de compartir sus opiniones y evaluaciones sobre pro-

ductos y servicios turísticos, ha hecho que las organizaciones pierdan el 

control absoluto sobre su imagen (Túñez, M. y Costa-Sánchez, C. 2020).  

La saturación de la comunicación turística no solo implica una multi-

plicidad de opciones para los viajeros, sino también una mayor dificul-

tad para que los destinos se diferencien y destaquen sus propias singu-

laridades. La competencia no se limita solo a la belleza paisajística o a 

la disponibilidad de instalaciones turísticas; ahora, la autenticidad cul-

tural se construye y se negocia en el discurso turístico (Calvi, M. V. y 

Suau-Jiménez, F. 2023) y la conexión emocional con la audiencia (Ma, 

Y. et al., 2022) desempeñan un papel crucial en la elección de destinos. 

El consumo contemporáneo busca afirmar la identidad y lo particular 

frente a la uniformidad de modelos (Gomis, J. M., 2009). Es por esto 

que los destinos turísticos se esfuerzan por destacar en el mercado, ha-

ciendo uso de los valores distintivos que constituyen parte esencial de 

su identidad y conforman el núcleo de su oferta turística. Buscan forjar 

una imagen única y reconocible que atraiga a visitantes y los seduzca, 
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consolidándose como un destino atractivo. Esta imagen se construye 

considerando el valor que la autenticidad tiene en las decisiones de los 

turistas sobre el destino. De acuerdo con MacCannell, D. (2003, p. 127), 

el turista elige un destino con la motivación de experimentar y vivir 

“interacciones auténticas”, en busca de lo genuino.  

De ahí que, en los últimos años, haya surgido una tendencia hacia el 

turismo cultural centrado en la identidad, donde los visitantes buscan 

vivencias auténticas y significativas que les proporcionen un mayor en-

tendimiento de las culturas locales y les permitan establecer una cone-

xión más profunda con ellas (López, C. A., 2024). Según la afirmación 

de Prats, Ll. y Santana, A. (2011, p. 2), “la autenticidad y la singulari-

dad, para manifestarse realmente como tales, deben vivirse in situ, in-

trínsecamente vinculadas al contexto en el que se producen y que las 

explica”. Esta inclinación surge como una respuesta a la creciente uni-

formidad cultural impulsada por la globalización y el turismo masivo. 

En este contexto, el patrimonio se vuelve un atractivo fundamental para 

el turismo. La relación entre ambos es esencial para la preservación y 

promoción de la riqueza cultural, histórica y natural de una comunidad. 

Al integrar sabiamente el patrimonio en la industria turística, se logra una 

simbiosis beneficiosa para ambas partes. El turismo desempeña un papel 

clave en la preservación y conservación del patrimonio al generar recur-

sos financieros indirectos que se pueden utilizar para la restauración y 

mantenimiento de lugares históricos, culturales y naturales (Noyola-

Aguilar, L. et al, 2024). Esta relación garantiza que las generaciones fu-

turas puedan disfrutar y aprender de las riquezas heredadas del pasado. 

El patrimonio cultural representa el símbolo distintivo de la identidad 

turística de un área, siendo, como toda identidad, susceptible a cambios, 

reconstrucciones y redefiniciones en respuesta a las dinámicas sociales, 

culturales y económicas. La revitalización del patrimonio establece 

nuevas estrategias de posicionamiento para el destino, generando na-

rrativas innovadoras que destacan la singularidad del producto turístico, 

con la cultura local como sólida base. Estas estrategias evolucionan con 

el tiempo, adaptándose al actual mercado de la sociedad hiperconsu-

mista, con el propósito de satisfacer las demandas de consumo de nue-

vos productos por parte de los turistas, quienes buscan siempre 
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experiencias novedosas. La movilidad de la identidad turística facilita 

una continua valorización de elementos culturales, permitiendo a los 

territorios expandir su oferta basada en la identidad cultural. Este pro-

ceso contribuye a la recuperación de elementos específicos que, a su 

vez, fortalecen el sentido de pertenencia de los habitantes locales. 

La inclusión del patrimonio en la oferta turística permite la diversifica-

ción de experiencias para los visitantes. Más allá de destinos escénicos, 

los turistas buscan sumergirse en la historia, la cultura y las tradiciones 

locales. La presencia de un patrimonio distintivo agrega capas signifi-

cativas a la experiencia turística, haciéndola más memorable. La pro-

moción del patrimonio a través del turismo contribuye a la construcción 

de la identidad local y al orgullo de la comunidad. Al destacar y com-

partir elementos únicos de la historia y la cultura, se fortalece el sentido 

de pertenencia y se revitaliza el aprecio local por su propio patrimonio. 

Por tanto, el patrimonio cultural, como un complemento esencial en el 

apogeo de los productos turísticos predominantes, se presenta como 

algo selectivo, cambiante y sujeto a las agitaciones de la sociedad occi-

dental. En otras palabras, ciertos rasgos culturales y sus expresiones 

materiales son interpretados socialmente a través de los mitos contem-

poráneos o reinterpretaciones de mitos clásicos, las ideologías, los na-

cionalismos que exaltan el orgullo local y los intereses del mercado 

(Santana Talavera, A., 2010). 

La construcción de la identidad de un destino turístico es un proceso 

crucial para la promoción y el éxito del turismo. Desarrollar una iden-

tidad turística auténtica y atractiva puede resultar en beneficios econó-

micos significativos y mejorar la percepción global del destino. De 

acuerdo con Blanco Herranz, F. J. (2009, p. 30), “La identidad es el 

alma del destino turístico, lo sustantivo que le hace diferenciable o re-

conocible, lo que contribuye a la cohesión social y a constituirse en una 

referencia común afianzada y compartida”. 

La actividad turística centrada en el patrimonio estimula la economía 

local, generando empleo, impulsando el comercio y favoreciendo el 

desarrollo de infraestructuras turísticas. Esta inyección económica 

puede ser un catalizador para el desarrollo sostenible de comunidades 
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que dependen en gran medida del turismo. El turismo basado en el pa-

trimonio también se convierte en una herramienta educativa poderosa 

al permitir que los visitantes aprendan sobre la historia, la arquitectura, 

las tradiciones y la forma de vida de una comunidad (Guillén Peñafiel, 

R. et al., 2021). Esta interacción directa fomenta la comprensión inter-

cultural y la sensibilización sobre la importancia de preservar la diver-

sidad cultural y natural del mundo. 

1.1. EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD TURÍSTICA 

La publicidad turística desempeña un papel crucial en la promoción, 

atracción de visitantes y construcción de la imagen de los destinos. La 

publicidad no solo informa sobre la existencia de lugares turísticos, sino 

que también moldea percepciones, despierta el interés y crea una narra-

tiva atractiva que invita a los viajeros a explorar. En un mundo donde 

la competencia por la atención de los turistas es feroz, la publicidad se 

convierte en una herramienta indispensable para destacar destinos entre 

la multitud, mediante estrategias creativas y visualmente atractivas, con 

el objetivo de captar la atención de la audiencia y presentar un destino 

de manera única y persuasiva. 

La publicidad no solo se limita a la promoción de lugares físicos, sino que 

también destaca las experiencias culturales, históricas y naturales que un 

destino tiene para ofrecer (Marfil-Carmona, R., et al., 2023). Al resaltar 

estas características, se crea un atractivo emocional que va más allá de la 

simple presentación de destinos, proporcionando a los viajeros potencia-

les motivaciones más profundas para elegir un lugar en particular.  

Algunas estrategias publicitarias en el ámbito turístico buscan informar 

a su audiencia objetivo al mismo tiempo que destacan valores y signi-

ficados, a menudo, haciendo hincapié en el patrimonio, la historia y la 

cultura del destino. En estas campañas, las imágenes se convierten en 

construcciones de la imaginación y desempeñan un papel crucial en la 

percepción del destino (Albarrán Periáñez, J. D. y De la Calle Vaquero, 

M., 2021). Así, se valen de la autenticidad como una herramienta para 

estimular el consumo, fusionando tradición y modernidad, pasado y 

presente, en una experiencia que puede ser difícil de reproducir durante 



‒ 297 ‒ 

la visita turística, pero que se vuelve alcanzable a través de las imágenes 

promocionales. 

El rol de las imágenes en la publicidad desempeña un papel crucial en 

la industria turística, considerada como un proceso de comercialización 

de la cultura. Los destinos turísticos son presentados como entornos ro-

mánticos, hermosos, emocionantes y cargados de nostalgia, a menudo 

haciendo uso del pasado para suscitar expectativas y deseos en los es-

pectadores. De esta manera, los destinos son recreados a través de re-

presentaciones visuales que los turistas reinterpretan al experimentar el 

espacio real en persona. 

Crear una representación visual de un territorio es esencial para fomentar 

y difundir su identidad cultural. Dado que el turismo y la identidad son 

procesos dinámicos, resulta crucial actualizar de manera constante la 

imagen proyectada para satisfacer las demandas actuales del público. La 

identidad y la imagen son elementos que se construyen a lo largo de la 

historia de una sociedad, y es necesario reconstruirlos en cada momento 

de acuerdo con los intereses presentes, sin perder de vista la autenticidad. 

Analizar la identidad para comprender el capital simbólico de un territo-

rio-sociedad es tan fundamental como examinar la imagen que se está 

creando y recreando de dicho territorio (Álvarez Sousa, A., 2004). 

La construcción de una imagen positiva y atractiva es esencial para el 

éxito turístico a largo plazo (García Serna, E., et al., 2023). La publici-

dad contribuye a este proceso al comunicar mensajes coherentes sobre 

la hospitalidad, la belleza y la singularidad de un lugar. Una imagen 

positiva no solo atrae visitantes, sino que también contribuye a la leal-

tad del turista y a la generación de comentarios positivos que atraen a 

nuevos visitantes, puesto que, como afirma Santos Solla, X. M. (2008, 

p. 196) “la actividad turística reproduce y recrea imágenes que trasla-

dan al consumidor los valores del destino”, contribuyendo así a la ima-

gen del mismo. Según Bigné, J. E. (2011, p. 65) “El enfoque de valor 

de marca se considera el verdadero motor de los destinos y también de 

los productos de un lugar concreto”. 

La responsabilidad de promover la imagen del destino turístico recae 

en las administraciones públicas, y los turistas interpretan y perciben 
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dicha imagen a través de diversos medios, otorgando mayor credibili-

dad a aquellos considerados más impactantes. La identidad cultural de 

un territorio se configura como el resultado de una estrategia orientada 

a alcanzar objetivos específicos. Este concepto, variable en el tiempo y 

el espacio, distingue lo propio de lo ajeno, integrándolo en un mensaje 

relacionado con su representación visual y aportando un valor adicional 

a la dimensión local del territorio, que evoluciona finalmente hacia una 

marca de calidad (De Uña Álvarez, E. y Villarino Pérez, M., 2011). 

De este modo, la publicidad se sitúa en una posición intermedia entre 

la realidad y la ficción al crear una representación del mundo que tran-

sita desde la realidad cotidiana hasta los mundos mágicos de los pro-

ductos publicitarios. Las promesas publicitarias apelan a la imagina-

ción, rodeándose de procesos connotativos que no necesitan ser verifi-

cados, permitiendo a los consumidores disfrutar de los mensajes sin ser 

conscientes de la función ideológica que tienen (Hellín Ortuño, P. A., 

2007). En este sentido, el consumidor establece un acuerdo implícito 

con la comunicación publicitaria, siendo cautivado por la proyección 

de una imagen específica del destino. Esta imagen también desempeña 

un papel crucial en fortalecer el sentimiento de pertenencia de los habi-

tantes locales, contribuyendo así a la consolidación de su identidad. 

Tradicionalmente, la publicidad turística ha encontrado su enfoque 

principal en la promoción del patrimonio material, centrándose en mo-

numentos emblemáticos, paisajes impresionantes y lugares históricos 

como principales atractivos (Fernández Poyatos, M. D. y Valero Escan-

dell, J. R., 2015). Este enfoque, si bien ha sido efectivo para atraer a 

ciertos tipos de turistas, ha evolucionado a medida que la industria tu-

rística busca adaptarse a las cambiantes preferencias y demandas de los 

viajeros modernos. 

Durante décadas, las campañas publicitarias se esforzaron por destacar 

la majestuosidad de sitios reconocidos internacionalmente, tales como 

antiguas estructuras arquitectónicas, ciudades históricas y maravillas 

naturales. La narrativa turística se construía en torno a la idea de visitar 

destinos para presenciar la grandeza tangible de su patrimonio, sumer-

giéndose en un pasado que se manifestaba en monumentos y edifica-

ciones con siglos de historia. Sin embargo, esta visión tradicional ha 
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sido desafiada en tiempos recientes a medida que los viajeros buscan 

experiencias más allá de la contemplación de monumentos. La evolu-

ción de las preferencias del turista moderno ha llevado a una redefini-

ción en la publicidad turística, impulsando un cambio hacia la valoriza-

ción del patrimonio inmaterial (Alberca Sialer, F. A. y Soto-Cáceda, D. 

R. (2022). 

Aunque el patrimonio material sigue siendo un componente importante, 

la atención se ha expandido hacia las experiencias culturales, tradicio-

nes vivas y la autenticidad de la vida cotidiana en los destinos. La nueva 

ola de publicidad turística busca transmitir la esencia única de un lugar, 

resaltando las interacciones humanas, las manifestaciones artísticas y 

las tradiciones que definen la identidad cultural de una región. Este 

cambio refleja la creciente conciencia de que el patrimonio inmaterial, 

como las prácticas culturales, las expresiones artísticas y las historias 

locales, desempeña un papel vital en la construcción de la identidad de 

un destino. De esta manera, la publicidad turística actual busca conectar 

emocionalmente con los viajeros, invitándolos a sumergirse en las ex-

periencias auténticas que solo pueden encontrarse al explorar la vida 

cultural de un lugar. 

A medida que la industria continúa adaptándose, la narrativa turística se 

transforma en una representación más completa y matizada de los desti-

nos, reconociendo que la autenticidad cultural y las experiencias únicas 

son igualmente poderosas para atraer a los viajeros. Este cambio no solo 

enriquece las opciones para los turistas, sino que también contribuye a 

la preservación y apreciación de la diversidad cultural en todo el mundo. 

2. OBJETIVO 

El objetivo principal de esta investigación es examinar cómo se está 

produciendo un cambio de paradigma en la publicidad turística, pa-

sando de la simple promoción de lugares físicos a la narración y pro-

moción de las experiencias culturales únicas relacionadas con el patri-

monio inmaterial con la intención de conseguir la diferenciación nece-

saria en el competitivo mercado turístico. 
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3. METODOLOGÍA 

En esta investigación, llevamos a cabo un análisis detallado de la cam-

paña de la Junta de Andalucía, titulada Andalusian Crush. Nos sumer-

gimos en un estudio de caso, una técnica de investigación que implica 

una evaluación minuciosa de un evento o fenómeno específico. Como 

afirma Yin, R. K. (1994, p. 13), estos estudios se corresponden con “una 

investigación empírica que estudia un fenómeno contemporáneo dentro 

de su contexto de la vida real, especialmente cuando los límites entre el 

fenómeno y su contexto no son claramente evidentes”. Nuestro enfoque 

se basa en la observación directa para examinar cómo se resalta el pa-

trimonio cultural en la publicidad turística con el objetivo de lograr di-

ferenciación. Exploramos el spot principal de la campaña desde tres 

perspectivas clave. En primer lugar, abordamos un plano estratégico, 

donde analizamos el posicionamiento de la marca. Posteriormente, nos 

sumergimos en un plano de significación, identificando los signos pre-

sentes en las piezas audiovisuales. Paralelamente, exploramos un plano 

socio-cultural, haciendo referencia a la denotación transmitida. Este en-

foque integral nos permite desentrañar cómo la campaña Andalusian 

Crush busca destacar en el ámbito de la publicidad turística mediante 

la puesta en valor del patrimonio inmaterial. 

4. RESULTADOS 

La campaña Andalusian Crush surge como una respuesta estratégica a 

la saturación del mercado turístico. Reconoce la necesidad de ir más 

allá de la mera presentación de lugares físicos y destaca la importancia 

de resaltar el patrimonio inmaterial de Andalucía como un diferencia-

dor clave en un mercado turístico abrumadoramente competitivo. La 

autenticidad cultural se presenta como un recurso valioso para atraer a 

aquellos viajeros que buscan experiencias únicas y auténticas, propor-

cionando una alternativa a la uniformidad percibida de otros destinos 

turísticos. Así, la campaña irrumpe en el escenario publicitario turístico 

como un viento fresco y rompedor, desafiando la tradición al centrarse 

no solo en el patrimonio material, sino también en el inmaterial de An-

dalucía. La advertencia del protagonista de la campaña, Peter Dinklage, 
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conocido por su papel en Juego de Tronos, refuerza la idea de que visi-

tar esta región española es más que un simple viaje; es una experiencia 

que puede dejar una huella imborrable. 

Esta iniciativa, ideada por Ogilvy Madrid para la Empresa Pública de 

Turismo y Deporte de Andalucía, representa un cambio significativo en 

la estrategia publicitaria al buscar apelar a las emociones que suscita 

vivir y sentir la región en su totalidad. La campaña no solo destaca la 

belleza de los monumentos y paisajes, sino que hace protagonista a la 

cultura, la música, la poesía y el arte, reconociendo la importancia del 

patrimonio inmaterial en la identidad andaluza. 

Andalusian Crush está diseñada con un enfoque poco convencional di-

rigido a dos públicos específicos, con el propósito de lograr un impacto 

a nivel internacional. Por un lado, busca captar la atención de la gene-

ración Z, considerándola como la próxima generación de consumidores 

clave. Por otro lado, tiene como objetivo despertar el interés de turistas 

a nivel mundial para que elijan Andalucía como destino. 

El lenguaje no convencional empleado en la campaña refleja la inten-

ción del gobierno autonómico de romper con los enfoques tradicionales 

y llegar de manera efectiva a estos dos grupos demográficos. La gene-

ración Z, conocida por su inclinación hacia lo innovador y auténtico, es 

abordada con un mensaje que busca conectar con sus valores y prefe-

rencias. Simultáneamente, la campaña se esfuerza por atraer la atención 

de turistas internacionales, proyectando una imagen de Andalucía que 

va más allá de las postales típicas. 

El lema Andalusian Crush revela una astuta conexión con la jerga po-

pular de la generación Z. El término “crush” es comúnmente utilizado 

por los jóvenes para referirse a una atracción especial o enamoramiento 

hacia algo o alguien. En este contexto, el gobierno autonómico de An-

dalucía ha adoptado este lenguaje contemporáneo para encapsular la 

esencia de la campaña, expresando la idea de que Andalucía no es sim-

plemente un destino turístico, sino una experiencia cautivadora que 

puede generar un impacto emocional similar al enamoramiento. Al in-

corporar esta expresión familiar para los jóvenes, Andalusian Crush 

busca no solo captar su atención de manera efectiva, sino también 
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transmitir la idea de que Andalucía es un destino que puede despertar 

una conexión apasionada y única en quienes lo visitan. 

FIGURA 1. Fotograma del spot “Andalusian Crush”. Fuente: https://bit.ly/3H7P2n5 

 

 

La primera imagen que aparece en el spot son dos bustos, uno un frag-

mento del sarcófago masculino fenicio del 400 a.C., que se encuentra 

en el Museo de Cádiz, y otro, un casco corintio que se encuentra en el 

Museo Arqueológico de Jerez y es el elemento, de este tipo, más anti-

guo conservado del Mediterráneo. Estos dos bustos de roca chocan pro-

duciendo una especie de Big Bang, que establece una metáfora visual 

impactante para referirse a la conformación histórica de Andalucía. 

Diversas localizaciones de la región aparecen en el audiovisual, desde 

los Baños de Doña María de Padilla en el Real Alcázar de Sevilla, 

donde una mujer embarazada de aspecto árabe camina representando la 

gestación de la cultura andaluza, hasta el castillo de San Sebastián de 

Cádiz, en el que baila una flamenca ataviada con la típica chaquetilla 

torera. Además, la casa de Pilatos de Sevilla evoca al esplendor cultural 

y económico de Al-Andalus, con un hombre en estado de ensoñación. 

La elección de estas localizaciones se entrelaza con personajes que 
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encarnan la gestación cultural, el esplendor histórico y la contempora-

neidad de la región. 

Imágenes de cerámicas y frescos donde aparece la virgen María con el 

niño Jesús en brazos se suceden, pasando a la escultura de una rutilante 

musa romana portando una pandereta, conocida como la danzarina y ta-

bernera Copa Syriska, que se encuentra en el patio de la Casa de Pilatos. 

Así, el audiovisual genera capas simbólicas para establecer el contexto 

religioso e histórico de la región, tejiendo un tapiz simbólico que abarca 

desde la gestación cultural hasta la conexión espiritual y festiva. 

En el centro del Patio de las Muñecas del Real Alcázar de Sevilla, apa-

rece una bailarina contemporánea que cobra vida cuando una ola de pin-

tura toca sus pies, introduciendo un elemento de modernidad en un en-

torno antiguo. En las calles de Vejer de la Frontera, una chica corre al 

ver a las mujeres ataviadas con los vestidos típicos cobijados, aunque 

aparecen actualizados con volantes flamencos, sugiriendo una adapta-

ción contemporánea de las tradiciones. Las mantillas se presentan, no 

para ocultar, sino para crear sinuosidad y misterio, añadiendo una di-

mensión emocional y estética a la representación. Al paso de la chica 

misteriosamente desaparece una cobijada en el Arco de las Monjas, 

creando un aura de enigma y cambio, reforzando la noción de lo efímero 

y misterioso. 

Un señor mira por un telescopio de un mirador turístico para ver una 

estatua de la Libertad que emerge tras un típico pueblo blanco andaluz, 

simbolizando la influencia de la cultura andaluza en la escena interna-

cional, en alusión a ese “Poeta en Nueva York” que escribió Federico 

García Lorca y que musicó el canadiense Leonard Cohen. La toma está 

realizada desde el Monumento a la Cobijada y el pueblo es de nuevo 

Vejer de la Frontera. Un chico, con alas a modo de ángel, haciendo 

referencia a la cinta de Wim Wenders “El cielo sobre Berlín”, mira la 

estatua entre unas cuerdas en las que hay ropa tendida, estableciendo 

un diálogo entre diversas expresiones artísticas. El plano se convierte 

en general y contrapicado para ver que el chico se encuentra en el Bal-

neario de La Palma, en la mítica playa de la Caleta de Cádiz. El uso de 

estas composiciones surrealistas evoca la poesía lorquiana y la 
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cinematografía de Wim Wenders, creando un lenguaje visual que co-

necta el pasado con la contemporaneidad. 

Una fervorosa mujer alza sus manos al tiempo que los costaleros de la 

Hermandad de los Gitanos levantan el trono de María Santísima de la 

O en las calles de Málaga. Seguido a ello, una máquina de escribir im-

prime, en letras de sangre roja, la palabra “verde”, aludiendo al poema 

“Romance sonámbulo” del “Romancero Gitano” de Federico García 

Lorca que, cargado de símbolos, aporta otros significados a las pala-

bras, como es el caso de ese “verde” que el poeta utiliza para expresar 

la muerte. 

Imágenes del algecireño Paco de Lucia, el malagueño Pablo Picasso y 

la jerezana Lola Flores cobran protagonismo para enaltecer lo inmate-

rial. También se hace alusión a los caballos, típicos de Jerez y de 

Huelva, con imágenes surrealistas que toman fuerza con la expresión 

“Caballo grande”, haciendo alusión a la “Nana del caballo grande” per-

teneciente a la obra “Bodas de Sangre” de Federico García Lorca, en 

esos versos que dicen “¡Ay, caballo grande! (…) Ay dolor de nieve!”. 

La narración hace de la nieve sal, para vincular el caballo a las playas 

donde se celebran las típicas carreras ecuestres de Sanlúcar de Barra-

meda. Pero las imágenes no muestran playas, muestran esa especie de 

montañas nevadas que son las salinas de Sanlúcar. Estas imágenes alu-

den al director de cine y fotógrafo granadino José Val del Omar, me-

diante el uso del blanco y negro y el ambiente surrealista de algunas 

composiciones, como aquellas con escaleras que se adentran en el cielo, 

partiendo de las montañas de sal. 

Una bailaora danza sobre las ascuas de una hoguera, una señora mayor 

toca la medalla religiosa que lleva al cuello y se muestra una sucesión 

de motivos arquitectónicos del Real Alcázar y de la Casa de Pilatos, 

que se funden con el típico ayeo desgarrador de un cantaor flamenco. 

En una contemporánea transición, comienza un recorrido en espiral, 

aludiendo a la cinta de Brandon Li “The Passion of Andalucía”, por la 

Plaza del Cabildo de Sevilla, el Salón de los Embajadores del Real Al-

cázar, también en la capital hispalense, hasta llegar a una playa donde 

una chica acostada respira tras el éxtasis provocado por la experiencia, 

representando el clímax emocional que Andalucía puede ofrecer. 
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Finalmente, Peter Dinklage se dirige a cámara, mientras juega una par-

tida de ajedrez en la que todas las piezas son caballos, redundando en 

la idea de los caballos de raza andaluza y haciendo un guiño a la serie 

Juego de Tronos, que utilizó varias localizaciones de la comunidad au-

tónoma, en la que el actor encarnaba el papel de Tyrion Lannister. 

La campaña ha trabajado todos los aspectos de la cultura andaluza, in-

cluyendo la tipografía con la que se remarca el eslogan. Esta es fruto de 

un exhaustivo trabajo de investigación que ha analizado manuscritos de 

los diferentes pueblos que han habitado Andalucía con la intención de 

crear una fuente propia, compuesta por distintos tipos de letras, que 

transmitiera el paso de tantas culturas y civilizaciones. 

La utilización de elementos como la música, concretamente la obra 

“Eternidad” compuesta por Sergio Larrinaga y Manuel Jesús Guerrero 

e interpretada por la Banda de Cornetas y Tambores de Nuestra Señora 

del Rosario de Cádiz, enfatizan el carácter épico y emocional con el que 

se quiere vincular el anuncio, contribuyendo a la cohesión y el impacto 

general de la campaña, que se presenta como una experiencia cultural 

y emocional única. El inicio de la locución, también hace alusión a una 

música de la zona, concretamente al rock andaluz. La frase “Sé de un 

lugar” se convierte en referencia a la canción del grupo sevillano de los 

años setenta “Triana”. Una pieza musical que apela a un lugar perfecto 

para ti, bañado por el sol, donde brotan las flores, donde pronto ama-

nece, donde juegan los peces, donde el río y el monte se aman, un lugar 

onírico que se presenta claramente como Andalucía.  

Al tiempo, el spot se plantea como una advertencia, incluso incitando a 

huir en ciertos momentos de Andalucía y su cultura, instigando al es-

pectador a quedarse en Manhattan o en Berlín, para girar posterior-

mente y concluir que si a pesar de las advertencias el viajero quiere 

visitar Andalucía, será una experiencia que le romperá en mil pedazos. 

En contraste con otras campañas que se centran en los grandes monu-

mentos andaluces, la campaña Andalusian Crush evita utilizar símbolos 

emblemáticos como la Alhambra de Granad, la Giralda o la Torre del 

Oro de Sevilla o la Mezquita de Córdoba. En su lugar, opta por locali-

zaciones secundarias que, aunque menos conocidas, poseen una belleza 
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innegable y sirven como bellas localizaciones para las acciones prota-

gonistas. Esta elección deliberada busca alejarse de los estereotipos ha-

bituales y ofrecer una visión más auténtica y diversa de Andalucía. 

La campaña tampoco recurre a las típicas imágenes de grandes playas 

o vastos campos de olivos. En su lugar, refuerza la idea del patrimonio 

inmaterial utilizando elementos culturales para transmitir emociones a 

través de una simbología cuidadosamente elaborada. El flamenco no se 

presenta como un mero espectáculo, sino como una expresión de emo-

ción y pasión profunda. Además, se alude a la cultura andaluza como 

una fuente de inspiración para artistas de todo el mundo. Así, la cam-

paña sumerge al espectador en un mundo de ensoñación casi mágico, 

siempre anclado en elementos reales y tangibles que evitan los clichés 

turísticos más comunes. Esta estrategia permite a Andalusian Crush 

destacar en el panorama publicitario turístico, ofreciendo una represen-

tación de Andalucía que es tanto innovadora como profundamente 

arraigada en su rica herencia cultural. 

5. DISCUSIÓN 

La campaña Andalusian Crush no se limita a la simple exhibición de 

elementos materiales, sino que trasciende la convencionalidad al tejer 

cuidadosamente asociaciones entre estos elementos tangibles y los in-

materiales, logrando un ejercicio complejo que resalta la autenticidad y 

la riqueza cultural de Andalucía. A través de una narrativa, imágenes 

evocadoras y una banda sonora cautivadora, la campaña crea una siner-

gia única que va más allá de la mera representación visual. 

En la publicidad turística de Andalucía, ha sido común la inclusión de 

elementos paisajísticos, monumentos y productos y subproductos turísti-

cos, con el objetivo de transmitir la belleza y las posibilidades de ocio de 

los destinos (Garrido Lora, M., 2005; Hernández Ramírez, J., 2008; Cano 

Figueroa, C. M., 2012; Martínez Pastor, E. y Nicolás Ojeda, M. A., 

2013). Lo mismo ha ocurrido con otros territorios, que han seguido una 

línea tradicional en los discursos publicitarios empleados (González, C. 

M. A., 2008; Muñoz Carrobles, D, 2008; Francescutti, P., 2016; Marfil-

Carmona, et al., 2022). En Andalusian Crush, esta premisa se cumple, en 
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cierta medida, mediante la presentación de detalles de lugares de gran 

belleza y paisajes pintorescos. Sin embargo, estas localizaciones se pre-

sentan como escenarios secundarios, que se prestan para que ocurra la 

acción principal. Además, el rápido montaje de estos detalles, no permite 

la contemplación, como solía ocurrir en campañas anteriores. La suma 

de los elementos genera un universo propio imposible de disfrutar física-

mente, estableciéndose un discurso ligado a la emoción.  

La peculiaridad de la campaña radica en cómo los elementos materiales 

se entrelazan con los aspectos inmateriales, generando asociaciones que 

evocan la identidad cultural de la región. Cada escena, desde el choque 

simbólico de los bustos fenicios y corintios hasta la danza sobre ascuas 

de la bailaora, se convierte en un lienzo en el que se fusionan pasado y 

presente, lo tangible y lo intangible. El enfoque estético e innovador 

por el que ha optado Ogilvy se aleja de convencionalismos y explora 

códigos hasta ahora inexplorados en la comunicación de la región. 

6. CONCLUSIONES 

La campaña Andalusian Crush representa una innovadora estrategia de 

publicidad turística que va más allá de los enfoques tradicionales cen-

trados en el patrimonio material. Su enfoque en el patrimonio inmaterial 

y la autenticidad cultural permite crear una conexión emocional más 

profunda con el espectador, lo que puede ser más efectivo a la hora de 

atraer a turistas que buscan experiencias únicas y significativas. Esta 

campaña muestra que la promoción turística puede beneficiarse enorme-

mente al destacar elementos culturales menos conocidos pero igual-

mente valiosos, ofreciendo así una visión más rica y diversa de la región. 

Andalusian Crush no solo representa un cambio en la estrategia de co-

municación de Andalucía, sino que también refleja un esfuerzo por re-

definir la identidad de la región. La intención de la campaña reside en 

mostrar el impacto emocional que puede tener Andalucía en quienes la 

visitan y no retratar simplemente una típica postal de la región. Este 

enfoque busca crear una conexión más profunda y duradera con el es-

pectador, transmitiendo la transformación que experimenta un viajero 
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al sumergirse en la autenticidad cultural y en las emociones que Anda-

lucía despierta. 

En conclusión, Andalusian Crush no solo presenta un catálogo visual 

de lugares, sino que, la propia pieza audiovisual se presenta como una 

experiencia sensorial que fomenta la apreciación profunda de la cultura 

andaluza a nivel internacional. La campaña demuestra que, más allá de 

la representación gráfica, la verdadera fuerza radica en las asociaciones 

hábilmente construidas, creando un relato completo que invita a los es-

pectadores a sumergirse en la riqueza inmaterial de la región. 
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Universidad de Murcia 

 

1. EL VIDEOCLIP, UN FORMATO PUBLICITARIO 

El videoclip, un género audiovisual breve en el que se fusionan música 

y sonido, ha evolucionado desde su aparición en las décadas de 1970 y 

1980 como una mera herramienta de promoción musical a convertirse 

en una expresión artística independiente y un fenómeno cultural de gran 

relevancia, aunque no ha perdido su esencia publicitaria. Como afirma 

Sedeño Valdellós, A. M. (2008, p. 751), los videoclips “son produccio-

nes audiovisuales desarrolladas por el mercado de la música, una indus-

tria que genera no pocos beneficios, dirigidas fundamentalmente a jó-

venes”. Este enfoque subraya el carácter publicitario inherente de los 

videoclips, ya que son producciones audiovisuales diseñadas específi-

camente por la industria musical para atraer y captar la atención de un 

público predominantemente joven. Por su parte, Leguizamón, J. A. 

(2001, p. 54) afirma que el videoclip “es un producto insertado en una 

estrategia de comercialización que responde a la potenciación de la obra 

musical a través de una obra visual que se ensambla con la forma mu-

sical”. Esta simbiosis entre música y visualidad no solo amplifica el 

impacto de la pieza musical, sino que también inserta al videoclip en 

una red más amplia de industrias culturales. Al mantener relaciones con 

el cine, la televisión, la publicidad, el arte, la vídeo-creación, la foto-

grafía, el cómic y la danza, el videoclip se convierte en un crisol donde 

convergen diversas formas de expresión artística. Esta integración per-

mite al videoclip no solo ser una herramienta publicitaria efectiva, sino 
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también un medio que refleja y se nutre de las tendencias y técnicas de 

múltiples disciplinas creativas, enriqueciendo su valor estético y co-

mercial. Una definición más completa podría ser la propuesta por Sán-

chez López, (2002), quien afirma que el videoclip es 

Una creación audiovisual de vocación cinematográfica surgida al calor 

del mundo contemporáneo y el vendaval mass-mediático, un testigo ex-

cepcional de las expectativas e inquietudes de las subculturas y tribus 

urbanas, un reclamo consumista para la juventud en su calidad de so-

porte publicitario de los productos de la industria discográfica y un 

vehículo para la autoafirmación y/o difusión y/o propaganda de los res-

pectivos grupos y movimientos que alientan e inspiran su génesis al 

identificarse con una declaración de intenciones, un código ‘ético’ y 

una forma determinada de vivir, comportarse y pensar, siendo también 

consecuentemente un documento antropológico polivalente, contradic-

torio y versátil” (p. 566), 

Esta perspectiva resalta al videoclip no solo como un soporte publicita-

rio eficaz para la industria discográfica, sino también como un reflejo 

de las expectativas y preocupaciones de las subculturas y tribus urba-

nas. Además, los videoclips sirven como vehículos de autoafirmación 

y difusión para los grupos y movimientos que los inspiran, convirtién-

dose en una manifestación de sus valores, estilos de vida y formas de 

pensamiento. La definición también destaca la naturaleza polivalente, 

contradictoria y versátil del videoclip como documento antropológico, 

capaz de capturar y comunicar la dinámica cultural y social de su 

tiempo. La influencia del cine y la publicidad en su producción, junto 

con su capacidad de difusión masiva, refuerza su papel como meca-

nismo de promoción dentro de la industria discográfica. Al mismo 

tiempo, su conexión con los colectivos sociales actuales y el afán con-

sumista de la juventud subraya su relevancia como herramienta cultural 

y comercial en el panorama mediático contemporáneo. 

Como afirma Pérez Rufí, J. P. et al. (2014, p. 38) el videoclip es “un 

formato audiovisual en permanente evolución”. Su evolución histórica 

ha sido ampliamente estudiada por autores como Goodwin, A. (1992) 

o Austerlitz, S. (2007). Su historia comenzó con el auge de los medios 

audiovisuales, a finales de la década de 1960, momento en el que sur-

gieron diferentes géneros que utilizaban las tecnologías audiovisuales 
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como el videojuego, el videoarte y, por supuesto, el videoclip (Orto-

leva, P., 2001; Rush, M. 2001; Everett, A y Caldwell, J. T., 2003).  

En la efervescente década de 1980, la irrupción de la tecnología y el 

nacimiento de MTV marcaron un punto de inflexión en la concepción 

y producción de videoclips (Caro Oca, A. M., 2011). Estos pasaron de 

ser simples complementos promocionales a convertirse en una forma 

de arte independiente y una herramienta estratégica para los artistas. A 

medida que avanzaba la tecnología de producción de video, los videos 

musicales evolucionaron hacia una mayor atención a los efectos visua-

les y la calidad de la imagen (Jódar Marín, J. A., 2017). La visualización 

musical se transformó en una experiencia más compleja y estéticamente 

impactante (Selva Ruiz, D., 2012). Los artistas encontraron en los vi-

deoclips un lienzo para expresar no solo su música, sino también sus 

ideas visuales y conceptos artísticos, ganando un control sin preceden-

tes sobre la narrativa de sus creaciones. 

La década de 1990 marcó una transición significativa con el surgi-

miento de una generación de jóvenes creadores, cuya creatividad y en-

foque narrativo único redefinieron el videoclip como una forma de arte 

autónoma. Directores como Michael Gondry, Chris Cunningham, An-

tono Corbijin, Mark Romanek, Jonathan Glazer, Stéphane Dednaoui, 

Hype Williams o Spike Jonze, trascendieron la mera promoción musi-

cal para convertirse en narradores visuales (Vernallis, C. 2007). Intro-

dujeron historias intrincadas y fórmulas originales, fusionando la mú-

sica con una narrativa visual que a menudo desafiaba las convenciones. 

Este periodo no solo consolidó el estatus artístico del videoclip, sino 

que también lo elevó a un nivel publicitario significativo, donde la crea-

tividad y la originalidad eran tan esenciales como la propia música. 

La llegada de Internet, como señala Viñuela Sánchez, E. (2013), ha 

marcado un cambio significativo en las dinámicas de las industrias cul-

turales, particularmente en el ámbito de los videoclips. La web 2.0 ha 

propiciado el surgimiento de una audiencia creativa que ha dado origen 

a nuevas tipologías de videos musicales, como Lip dub, mash up, o li-

teral video, entre otros. Este fenómeno ha alterado las convenciones 

tradicionales, llevando a una transformación notable en la producción 

y consumo de contenido visual y musical. 
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El advenimiento de plataformas como YouTube ha democratizado el 

acceso a la publicación de videos musicales (Jódar Marín, J. A. y Polo 

Serrano, D., 2009; Pérez Rufi, J. P., 2017), brindando una oportunidad 

a artistas que no cuentan con el respaldo de grandes discográficas. Esta 

accesibilidad ha permitido a los usuarios consumir contenido en cual-

quier momento y lugar, desafiando así las restricciones de las dinámicas 

tradicionales de la industria de la promoción musical. Sin embargo, este 

cambio radical en el modelo de consumo, combinado con la inestabili-

dad del mercado, inicialmente resultó en una disminución percibida de 

la calidad de los videoclips. La facilidad para crear y compartir conte-

nido generó una saturación de producciones de variada calidad técnica 

y narrativa. La atención se desvió de los estándares tradicionales, y el 

videoclip, en ciertos casos, pareció perder su estatus artístico. 

No obstante, con la evolución y adaptación del mercado, tanto las dis-

cográficas como los propios artistas, incluyendo aquellos no respaldados 

por grandes sellos, han comprendido la importancia crucial del videoclip 

como herramienta de promoción en este nuevo escenario digital. In-

fluenciados por la democratización tecnológica que ha facilitado y aba-

ratado la producción, han regresado a unos estándares de calidad, tanto 

técnica como narrativa. De este modo, como señala (Sedeño Valdellós, 

2015, p. 755) “nace el concepto de videoclip musical oficial. Este nuevo 

formato debe guardar el concepto industrial o promocional del producto 

musical e intentar competir con aquellos por su viralidad y centralidad 

en la agenda del consumidor de música y vídeos”. Este resurgimiento 

ha permitido que los videoclips recuperen su estatus como obras de arte, 

reconocidos no solo por su función promocional, sino por su capacidad 

de contar historias visuales impactantes y su contribución al arte audio-

visual contemporáneo. En este contexto de cambio y adaptación, los 

videoclips se erigen como expresiones artísticas dignas de reconoci-

miento y análisis más allá de su utilidad promocional inicial. 

Así pues, en este viaje de evolución, el videoclip se ha transformado de 

ser un simple instrumento promocional a una herramienta esencial en 

la intersección del arte y la publicidad musical. Alcanzando nuevos ni-

veles de expresión visual y narrativa, el videoclip ha logrado trascender 
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su función original, estableciéndose como una pieza clave en la expe-

riencia cultural y artística contemporánea.  

A pesar de esta evolución, el videoclip no ha perdido su conexión con 

la promoción musical y, más ampliamente, con la publicidad. La publi-

cidad contemporánea ha experimentado un cambio notable hacia estra-

tegias que buscan entretener, informar y emocionar (Espuelas, V., 

2008). En este contexto, el videoclip encuentra un terreno fértil para 

fusionar la creatividad artística con la necesidad de captar la atención 

de una audiencia cada vez más saturada. La línea que separa el arte del 

videoclip de su función promocional se ha vuelto cada vez más difusa. 

A medida que la publicidad se embarca en narrativas más complejas y 

atractivas, el videoclip ha asumido el papel de una herramienta versátil 

que puede servir tanto para promover la música como para cautivar a 

un público ávido de experiencias visuales estimulantes. 

Como forma de expresión artística este género es capaz de crear una 

experiencia que estimula tanto lo visual como lo auditivo. Como tal, los 

videoclips se convierten en un reclamo consumista para la juventud, ya 

que se utilizan como un soporte publicitario para los productos de la 

industria discográfica. Son muchos los autores que han investigado so-

bre este formato desde diferentes perspectivas, ya sea artística (Body, 

V. y Weibel, P., 1987), mercanarrativa (Sedeño Valdellós, A. M., 

2007). o multidisciplinar (Sánchez López. J. A., 2002). 

La integración de elementos publicitarios en videoclips no solo amplía 

el alcance de la música y el arte, sino que también aprovecha la capaci-

dad única de esta forma de expresión para transmitir mensajes de ma-

nera impactante y memorable. La viralidad de ciertos videoclips es 

prueba de su eficacia como vehículos de promoción (Baños González, 

M. et al., 2020), en una era en la que la atención del espectador es un 

recurso valioso y limitado. 

En el actual contexto cultural, las fronteras entre distintos géneros 

audiovisuales se difuminan, pasando por un proceso de convergencia 

impulsado por el lenguaje audiovisual multimedia. Este lenguaje, 

fundamentado en el formato digital, es altamente flexible y transfor-

mable gracias a su capacidad intermedia de codificación. Como 
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resultado, se han establecido nuevas condiciones que gobiernan el 

ecosistema de los medios. Richardson, J. y Gorbman. C. y Vernallis, 

C. (2013: 20-31) describen como características principales del actual 

ámbito de creación y recepción audiovisual: la interrelación audiovi-

sual, la intertextualidad e intermedialidad, la interactividad e inmer-

sión, la importancia del sonido y, por supuesto, la necesidad de aten-

ción a la identidad cultural. En la búsqueda de la diferenciación, se 

vuelve a las raíces al emplear la identidad cultural como una herra-

mienta clave. Esto permite que algunos espectadores se identifiquen 

mientras otros se sientan atraídos por lo exótico. 

1.1. LA IDENTIDAD CULTURAL COMO DIFERENCIACIÓN 

Desde una perspectiva filosófica, la noción de identidad se entiende 

como la relación intrínseca que cada entidad establece consigo misma. 

Este concepto implica un proceso reflexivo y consciente en el cual la 

entidad reconoce y articula su propia naturaleza, características y sin-

gularidad. (Locke, J., 1956; Horkheimer, M., 1980). La conciencia de 

la identidad se vuelve esencial en este contexto filosófico, ya que im-

plica la capacidad de la entidad para reflexionar sobre sí misma, com-

prender su existencia y reconocer sus elementos constitutivos. Esta 

toma de conciencia no solo involucra aspectos físicos o biológicos, sino 

también dimensiones más abstractas, como los valores, creencias, ex-

periencias y relaciones que contribuyen a la formación de la identidad. 

En esta reflexión filosófica, el proceso de reconocimiento y compren-

sión de la identidad no se limita a una entidad individual, sino que 

puede aplicarse a diversos niveles, desde el individuo hasta comunida-

des, culturas o incluso entidades abstractas. La identidad, en este sen-

tido, se convierte en un fenómeno dinámico y complejo que se cons-

truye y redefine a lo largo del tiempo, en interacción con el entorno y 

las experiencias (Arias Sandoval, L., 2009). Así, la toma de conciencia 

de la identidad se convierte en un componente esencial para la com-

prensión más profunda de la existencia y la relación de una entidad con-

sigo misma y con el mundo que la rodea (Arévalo, J. M. 2004). Desde 

esta perspectiva, la filosofía invita a explorar las dimensiones internas 
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y externas que configuran la identidad, fomentando una comprensión 

más rica y reflexiva de la naturaleza fundamental de la existencia. 

Socialmente, la concepción de la identidad se enmarca en los rasgos 

distintivos que individualizan a una persona, delineándola y otorgán-

dole singularidad. Este enfoque implica una percepción consciente que 

cada individuo posee sobre sí mismo, una construcción que emerge a 

partir de referencias y comparaciones con otros. (Calhoun, C., 1994; 

Piqueras, B., 1997). La identidad social se forma en el entrelazamiento 

de diversas influencias, desde factores culturales y familiares hasta ex-

periencias personales y relaciones sociales. En este proceso, las perso-

nas se ven constantemente moldeadas por las expectativas y normas de 

la sociedad que las rodea, contribuyendo así a la conformación de una 

identidad única y distintiva (Canto Ortiz, J. M. y Moral Toranzo, 2005). 

La comparación con los demás juega un papel crucial en esta construc-

ción de la identidad. Los individuos se definen en relación con aquellos 

que los rodean, ya sea a través de similitudes o contrastes. Las interac-

ciones sociales, las percepciones externas y las normas culturales ac-

túan como espejos que reflejan y refuerzan ciertos aspectos de la iden-

tidad de cada persona. Por todo ello, la identidad no es estática; más 

bien, es dinámica y evoluciona a lo largo del tiempo a medida que las 

personas se enfrentan a nuevas experiencias y desafíos sociales. Ade-

más, la identidad individual se entrelaza con identidades colectivas, 

como la pertenencia a grupos étnicos, culturales, religiosos o de género, 

enriqueciendo aún más la complejidad de este concepto. 

Así pues, en la formación de una identidad, ya sea individual o colec-

tiva, entra en juego la afirmación de dicha identidad en relación con 

otros (Barrera, A. 1989; Habermas, J., 1976). En este proceso, la iden-

tidad se construye en el contacto con los demás y se moldea a través de 

la diferenciación, constituyendo un reconocimiento, tanto hacia uno 

mismo como hacia los demás. 

La identidad, por tanto, genera distinciones socioculturales que condu-

cen a la culturalización y naturalización de estas diferencias, las cuales, 

sin duda, pueden experimentar cambios (Márquez Lepe, E., 2015). Este 

proceso establece una conexión ineludible entre los conceptos de 
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cultura e identidad. En adición a la identidad individual, que puede ad-

quirir un carácter aspiracional, los artistas incorporan en sus videoclips 

ciertos elementos de una identidad colectiva, ya sea aludiendo a sub-

culturas urbanas o a culturas más amplias, incluso a nivel nacional. Es-

tas referencias permiten que el espectador se identifique con el conte-

nido de manera significativa. 

La identidad cultural aborda dos aspectos interrelacionados. Por un 

lado, implica una mirada interna de asociación o identificación con una 

cultura especifica. Por otro lado, conlleva una mirada externa mediante 

la cual esta cultura especifica se compara con otras (Rodrigo Alsina, M, 

et al., 1997), De esta manera, el concepto de identidad cultural se fun-

damenta en la pertenencia a un grupo y las diferencias con los demás. 

El sentimiento de pertenencia, arraigado en el imaginario colectivo, 

cautiva al espectador que comparte la misma cultura, estableciendo la-

zos íntimos, mientras que el factor de alteridad atrae a aquellos intere-

sados en la novedad y el exotismo (Macías Gómez-Estern, B. y Arias 

Sánchez, S., 2018). 

En el ámbito publicitario, la identidad se ha convertido en un recurso 

valioso para alcanzar la diferenciación necesaria. Esto implica la crea-

ción de marcas personales, extendiéndose a diversos formatos, como 

los videoclips. Además, la identidad puede ser empleada para estable-

cer una conexión emocional con el público objetivo, influyendo así en 

su comportamiento. Una estrategia comúnmente adoptada por los crea-

tivos en la producción de videoclips es la formación de una identidad 

aspiracional (Caro Castaño, L., 2022). Esto implica la construcción de 

una imagen de marca o artista, fundamentada en la identidad, que re-

sulte deseable y funcione como un modelo para el público objetivo. 

En este contexto, el videoclip se erige como una forma de expresión 

artística que refleja tanto la identidad como la estética de los artistas y 

las culturas involucradas. De esta manera, los videoclips funcionan 

como un medio para la autoafirmación y la difusión de los respectivos 

artistas y movimientos que promueven su creación. El videoclip no solo 

se convierte en un espejo de la identidad cultural, sino que también ac-

túa como un puente que conecta y comunica estas identidades a través 

de las fronteras culturales. En última instancia, la intersección entre la 
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mirada interna y externa en el contexto de la identidad cultural se ma-

nifiesta de manera vibrante en la expresión artística del videoclip, enri-

queciendo el entendimiento y la apreciación de las diversas identidades 

culturales en juego. 

No obstante, en muchas ocasiones, los artistas buscan forjar una iden-

tidad autentica, lo que implica la creación de una imagen percibida 

como genuina y única. Esta estrategia resulta especialmente efectiva en 

la actualidad, donde los consumidores valoran la autenticidad y la trans-

parencia. Así, un videoclip que se presenta como autentico puede con-

tribuir a construir la confianza del consumidor en el artista, siendo per-

cibido como algo original, singular y distintivo, con una identidad pro-

pia que comparte rasgos comunes pero también presenta novedades. 

Los creadores de videoclips emplean estrategias como la narración de 

historias convincentes y compartidas, con el propósito de establecer una 

conexión emocional con el público objetivo (Tarín Cañadas, M., 2017). 

Además, utilizan elementos visuales simbólicos, a veces descontextua-

lizados y en otros casos reivindicativos de la cultura, que facilitan la 

construcción de la identidad y al mismo tiempo sirven como punto de 

anclaje con el espectador. Esto da lugar a la creación de un universo 

simbólico que se configura como un conjunto de pensamientos y creen-

cias compartidas por una cultura, grupo, sociedad o individuos (Cas-

sirer, E., 1998). Estos signos adquieren la capacidad de transmitir con-

tenidos representativos, consolidando así una conexión significativa 

con el espectador. 

De esta manera, los videoclips emplean estos signos para representar 

significados que configuran un universo simbólico (Illescas Martínez, 

J. E., 2017), capaz de comprender, interpretar, articular, organizar, sin-

tetizar y universalizar la experiencia. Este enfoque enriquece la música 

al amplificar el mensaje de la canción y añadir valores al artista. Estos 

valores, a su vez, permiten que el público objetivo se identifique, fo-

mente la filiación y fortalezca los vínculos para crear puntos comunes 

en torno a creencias y actitudes compartidas. 

El universo simbólico del videoclip se convierte en un tema complejo 

y multidimensional que puede ser analizado desde diversas 
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perspectivas académicas, como la antropología visual, la teoría del cine 

y, por supuesto, la semiótica, siempre contribuyendo al fortalecimiento 

de la identidad. De este modo, el uso creativo de símbolos, imágenes y 

metáforas en el videoclip se configura como una expresión artística que 

enriquece la experiencia audiovisual, contribuyendo a la formación de 

una identidad de marca para el artista y a su asociación con elementos 

específicos pertenecientes a la identidad cultural colectiva. 

Así como la creación audiovisual contemporánea en su conjunto, los 

videoclips también adquieren la naturaleza de documentos antropoló-

gicos versátiles, contradictorios y adaptables que capturan los valores y 

actitudes tanto del público objetivo como de la cultura en general. En 

este contexto, los videoclips pueden desempeñar un papel esencial 

como herramientas de investigación antropológica, proporcionando 

una valiosa comprensión de las tendencias culturales emergentes. 

2. OBJETIVO 

El propósito principal de esta investigación es identificar los elementos 

que caracterizan la identidad cultural española en dos videoclips de una 

de las artistas españolas más destacadas a nivel internacional. Se busca 

examinar como estos signos se convierten en recursos para atraer la afi-

liación de los públicos objetivos, ya sea por su presencia en el imagina-

rio colectivo o por el exotismo que pueden representar para audiencias 

extranjeras. Además, se analizará si hay una reinterpretación de los sig-

nos identitarios, adaptándolos a la contemporaneidad con el fin de apro-

piarse de ellos y construir un nuevo universo simbólico que refuerce la 

imagen de marca de la artista. 

3. METODOLOGÍA 

Para llevar a cabo esta investigación, se implementó una metodología 

de investigación cualitativa centrada en el estudio de caso de dos video-

clips de la artista Rosalía. Esta cantante ha alcanzado una notable pro-

yección internacional en los últimos años gracias a su música innova-

dora y estilo distintivo. Reconocida por los críticos como un nombre 
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destacado de España con una fuerte presencia en el ámbito internacio-

nal, ha llevado la música española a nuevas alturas al fusionar flamenco 

con música urbana. Su álbum “El Mal Querer” recibió elogios y le valió 

varios premios, incluyendo dos Grammy Latinos. Desde entonces, ha 

colaborado con destacados artistas internacionales y ha cosechado acla-

mación en los festivales internacionales más importantes. 

Para la presente investigación, hemos decidido realizar un análisis de 

dos videos musicales que marcaron un punto de inflexión en la carrera 

artística de Rosalía, “Malamente” y “Pienso en tu mira”. Desde la pers-

pectiva de Yin, R. K. (1989, p. 23), el enfoque de estudio de caso se 

distingue por su atención a fenómenos contemporáneos en su entorno 

real, su capacidad para examinar casos individuales o múltiples, y su 

utilización de diversas fuentes de información para realizar un análisis 

detallado y completo. Estas características hacen que este enfoque re-

sulte particularmente útil en investigaciones que requieren un examen 

minucioso y contextualizado. 

La investigación se lleva a cabo a través de un enfoque observacional y 

analítico en el ámbito de la investigación social, permitiendo un análisis 

detallado de los materiales publicitarios. Para asegurar una sistematiza-

ción coherente del análisis, se plantea un enfoque tridimensional que 

abarca diversas dimensiones y categorías de análisis. 

A. Plano contextual y referencial. Se analizarán las variables técnicas 

(año de producción, productora responsable del proyecto, director de 

las piezas y localizaciones en las que se llevó a cabo el rodaje). Estas 

variables proporcionan un marco temporal y espacial que sitúa los vi-

deoclips en su contexto de producción. 

B. Plano de expresión. Este plano permite descomponer los elementos 

formales y estilísticos de los videoclips, analizando cómo estos contribu-

yen a la creación de significado y cómo se alinean con la estética y la 

identidad de Rosalía. Para ello se tendrán en cuenta los aspectos visuales 

y auditivos (duración de los videoclips, formato, paleta de colores, estilo 

de edición, disposición musical y empleo de infografías) y los niveles del 

mensaje semiótico, abordando tanto la denotación como la connotación.  
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C. Plano de contenido. Este plano se centra en desentrañar el mensaje 

y la narrativa de los videoclips, identificando los valores y las identida-

des culturales que Rosalía proyecta a través de su obra. Este plano per-

mite analizar la estrategia del discurso (exploración de la temática ge-

neral, elementos presentes, intencionalidad subyacente, valores socia-

les transmitidos y signos de identidad cultural que se revelan). 

Cada uno de estos planos y categorías de análisis se justifica por su 

capacidad para proporcionar una visión integral y multidimensional de 

los videoclips, permitiendo una comprensión profunda y contextuali-

zada de la obra de Rosalía. Esta sistematización asegura que el análisis 

sea exhaustivo y coherente, abordando tanto los aspectos técnicos y es-

tilísticos como los contenidos y significados culturales. 

4. RESULTADOS 

4.1. PLANO CONTEXTUAL Y REFERENCIAL 

Ambos videoclips fueron dirigidos por Nicolás Méndez y producidos 

por la compañía Canada en 2018. Los dos videos musicales fueron ro-

dados en el mismo periodo de tiempo, durante cinco días, mayormente 

en Badalona, capturando diversos lugares del barrio del Gorg, como la 

gasolinera en el cruce de las calles Industria y Antoni Gorí, el puente 

del canal en la calle Industria, el cruce entre las calles Progrés y Tor-

tosa, y las tres torres de la Central Térmica de San Adrián. Otros esce-

narios incluyeron Hospitalet de Llobregat, específicamente el estacio-

namiento de camiones cerca del metro del Hospital de Bellvitge, así 

como el macroaparcamiento frente al centro comercial Baricentro de 

Barberà del Vallès. Además, algunas escenas se grabaron en el área 

metropolitana de Barcelona, específicamente en la zona de Marina y 

Poblenou, en la parte sur de la Avenida Meridiana, frente a las vías del 

tranvía y en el skatepark de la Mar Bella. 

4.2. PLANO DE EXPRESIÓN 

El video musical de “Malamente” se presenta en color y tiene una dura-

ción de 2 minutos y 48 segundos, con una relación de aspecto de 4:3. A 
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pesar de que las imágenes muestran una predominancia de tonos fríos, 

destaca la presencia de colores cálidos como el rojo, el naranja y el ama-

rillo, utilizados estratégicamente para resaltar ciertos elementos visua-

les. La edición mantiene un ritmo medio, alternando planos de entre dos 

y tres segundos con otros más extensos que llegan hasta seis segundos. 

Esta alternancia de duraciones refuerza segmentos específicos de la can-

ción o de las imágenes, a veces presentando escenas ralentizadas, e in-

cluso incorporando la técnica del mannequin challenge, como se ob-

serva en la escena donde un torero capotea a Rosalía montada en una 

moto. A pesar de la aparente quietud, elementos como el movimiento 

del cabello y el humo rojo emanado por la rueda trasera de la moto di-

namizan la imagen, creando un efecto visual impactante y virtuoso. 

La edición de imágenes se sincroniza con la banda sonora para seguir 

el ritmo de la canción de manera fluida, resaltando elementos musicales 

específicos. Los movimientos de cámara y las coreografías de los per-

sonajes contribuyen a un lenguaje visual ágil y rítmico que acompaña 

constantemente a la música. La presencia tanto diegética como extra-

diegética de la música contribuye al desarrollo de la historia. La única 

infografía presente es el crédito final, que muestra el título de la can-

ción, el nombre de la artista y algunos detalles técnicos sobre la obra. 

FIGURA 1. Fotograma del videoclip “Malamente”. Fuente: bit.ly/431TqNb 
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El videoclip de “Pienso en tu mirá” se filmó también en color con una 

relación de aspecto de 4:3 y una duración de 4 minutos y 4 segundos. 

Las imágenes se caracterizan por una paleta de colores en tonos pastel, 

incluso cuando el blanco y el negro toman protagonismo en distintos 

objetos y vestidos. Esta elección hace destacar especialmente los obje-

tos dorados presentes en las composiciones, creando un contraste entre 

la estética lujosa y la ambientación camionera del polígono. Lo mismo 

ocurre con los vivos colores del vestuario, en algunos momentos, que 

contrastan con los fondos que mantienen esos tonos pasteles. 

Exceptuando el primer plano, que tiene una duración de 26 segundos, 

el resto del audiovisual se divide en planos que alternan entre la fuga-

cidad de 2 segundos y la ralentización de planos más extensos de entre 

5 y 6 segundos. Este enfoque se debe a la sincronización del montaje 

de imágenes con la canción, resaltando el marcado ritmo de la compo-

sición y utilizando los planos más largos para dar dramatismo a los es-

tribillos. Destaca la presencia de varios planos que buscan sumergir al 

espectador en una imagen continua, simulando planos secuencia, guia-

dos por la artista. En este bucle laberíntico, Rosalía pasa de una habita-

ción a otra exactamente igual, en la que aparecen diferentes personajes. 

Los movimientos de cámara contribuyen a resaltar elementos musica-

les, y la música se presenta tanto de manera diegética como extradiegé-

tica, aportando dinamismo y enfatizando el mensaje transmitido por la 

letra de la canción. En el videoclip se presentan varias infografías. La 

primera aparece al inicio, mostrando el nombre de la artista, el título de 

la canción, la productora audiovisual, el productor musical y el realiza-

dor de la mezcla. La segunda infografía, aparece a continuación, indi-

cando el número del capítulo (en este caso, el 3) y el título del mismo, 

que en este caso es "Celos". Al final de la pieza, mientras Rosalía es-

cribe en un chat de mensajería instantánea sobre el camión volcado, 

aparecen en pantalla mensajes que contienen información sobre la fecha 

de filmación de los videoclips “Malamente” y “Pienso en tu mirá”, así 

como las ubicaciones donde se rodaron y los créditos de la obra. 
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FIGURA 2. Fotograma del videclip “Pienso en tu mirá”. Fuente: https://bit.ly/48nfaXb 

 

 

Ambos videos emplean un lenguaje visual que fusiona tradición y mo-

dernidad para transmitir su mensaje. En los dos videoclips la estética 

general se inspira en la tradición cinematográfica española, tomando 

referencias de directores como Bigas Luna o Pedro Almodóvar. Los 

movimientos de cámara y de los personajes, así como las coreografías, 

confieren fluidez y ritmo al lenguaje visual, acompañando en todo mo-

mento a la música. Cabe destacar el uso del formato 4:3 en ambos vi-

deos, un aspecto que aporta una estética vintage para anclar el imagina-

rio en el pasado, convirtiéndose en otro elemento contradictorio que 

refuerza el concepto. 

4.3. PLANO DE CONTENIDO 

Centrándonos en el plano del contenido, en “Malamente”, Rosalía em-

plea la letra de la canción para abordar el tema del amor tóxico y su 

conexión con su propia cultura a través de rituales y tradiciones. Desde 

una perspectiva visual, el videoclip presenta una dinámica donde la ar-

tista asume el papel de cuidadora hacia su pareja, simbolizada por un 

aprendiz de torero. A lo largo del audiovisual, se sugiere la presencia 

de cierto maltrato por parte del joven, lo que resulta en la muerte sim-

bólica de Rosalía. Sin embargo, este hecho marca un punto de inflexión, 
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llevando a la artista a abrir los ojos y reaccionar, revelándose como una 

mujer empoderada. 

En “Pienso en tu mira”, la canción ilustra la figura clásica de un hombre 

atormentado por el miedo al abandono, recurriendo a la violencia para 

afirmar su autoridad sobre la mujer. De hecho, la palabra “miedo” se 

destaca desde el inicio de la letra, siendo la base sobre la cual se cons-

truyen las demás líneas. El videoclip de “Pienso en tu mirá” traduce la 

letra a través de una sucesión de imágenes impactantes que relatan el 

secuestro emocional, y posiblemente también físico, al que el amante 

somete a Rosalía, seguido de su liberación. En la casa, a pesar de recibir 

joyas, Rosalía aparece vestida de luto y cubierta hasta la nariz. En otra 

escena, la artista se ve reducida y completamente intimidada por un 

grupo de hombres pertrechados con armas blancas y de fuego. Sin em-

bargo, Rosalía planea su huida armada con una escopeta que dispara 

aceitunas negras en lugar de balas. Hacia el final del video, una figura 

femenina de porcelana con hoyuelos canta y sonríe a la cámara antes de 

que un hombre la destroce, momento en el cual Rosalía emerge de un 

camión completamente renovada. La última escena, en la que la artista 

está de pie sobre un camión volcado, en cuya visera aparece escrito 

“Rosalía”, refleja el empoderamiento de la cantante. 

En el ámbito contextual y referencial, los videoclips “Malamente” y 

“Pienso en tu mira” exhiben elementos de identidad cultural de gran 

relevancia en la cultura española. A lo largo del tiempo, numerosas pro-

ducciones artísticas han recurrido a elementos culturales simbólicos 

para reafirmar una identidad colectiva específica, y en el caso de estos 

videoclips, se incorporan elementos que resaltan la cultura española en 

diversas formas y niveles. 

En ambos videoclips, los símbolos identitarios se multiplican, creando 

una fusión de tradición y modernidad en los elementos presentados. Los 

dos videos musicales tienen como localizaciones principales el extra-

rradio con sus típicos polígonos. La música de Rosalía se enraíza en la 

vida urbana y el extrarradio, considerando estos lugares como elemen-

tos cruciales que moldean su propia identidad de marca. Estos lugares 

periféricos, vinculados a la cultura popular y obrera, se convierten en 

pilares fundamentales de su propuesta artística. Para los residentes de 
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áreas metropolitanas, los estacionamientos en las afueras se convierten 

en puntos de encuentro previos a la diversión nocturna, donde la socia-

lización entre personas de diferentes vecindarios crea una conexión co-

munitaria. Estos lugares, que adquieren la importancia de plazas cen-

trales en el paisaje urbano, se convierten en elementos esenciales de la 

memoria colectiva juvenil. 

De manera simbólica, las localizaciones de Marina y Poblenou, anti-

guas áreas populares que experimentaron una transformación significa-

tiva durante los Juegos Olímpicos de 1992, se presentan como metáfo-

ras visuales. Estos lugares, al unirse a la metamorfosis de la música 

popular, filtrada por Rosalía, destacan la evolución tanto del entorno 

urbano como de la escena musical. 

En “Malamente” la narrativa visual se enriquece mediante el contraste 

entre el mundo taurino y el simbolismo de una moto, representando 

poder y rebeldía. El videoclip ilustra la evolución de este símbolo, 

desde la escuela para niños aprendices de torero hasta la presencia de 

una cabeza de astado colgada en la pared, culminando en la imagen de 

la protagonista conduciendo la moto. Se trata de una mujer empode-

rada que desafía sin restricciones al joven torero que la enfrenta, 

creando un juego de luces y sombras entre la tradición taurina y una 

expresión contemporánea de poder y desafío. Este contraste simbólico 

entre el antiguo mundo taurino y la moderna moto sugiere un cambio 

en las dinámicas de poder y resistencia. La protagonista utiliza la moto 

como una manifestación de su propio empoderamiento y autonomía, 

desafiando las estructuras tradicionales y rompiendo con las normas 

establecidas. Por otra parte, la transpaleta asume también la represen-

tación simbólica del universo taurino, evocando poder y desafío. Des-

pués del impacto sufrido por la protagonista, el toro mecánico la le-

vanta con sus "astas", colocándola en el camión donde tiene lugar una 

transformación. Es en este momento que Rosalía renace de sus cenizas, 

emergiendo como una mujer empoderada. El camión, como un ele-

mento persistente en ambos videoclips, representa la movilidad, la 

fuerza y la resistencia, actuando como un puente entre lugares y comu-

nidades. Este simbolismo refleja la noción de unión y diversidad cul-

tural y al mismo tiempo se presenta como un símbolo transformador. 
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El simbolismo taurino, también está presente en el caso de “Pienso en 

tu mirá”, donde los ojos de la cabeza de toro, colgada en la pared, pa-

recen vigilar a Rosalía que está encerrada en una habitación. Este sim-

bolismo sugiere una vigilancia constante por parte del amado, que espía 

permanentemente a la chica. La metamorfosis de la cabeza de astado 

adquiere un matiz impactante cuando, en un plano subjetivo, parece co-

brar vida y atacar a la cantante por la espalda. Este momento crea una 

atmósfera de tensión, donde el espectador experimenta una sorpresa vi-

sual. La herida abierta en el plano subjetivo refuerza la carga dramática 

y simboliza la influencia persistente del maltrato que afecta directa-

mente a la protagonista. 

Estos planos resaltan la complejidad de las representaciones visuales, 

donde elementos tradicionales como la cabeza de toro se entrelazan con 

la trama, convirtiéndose en agentes activos que influyen en el desarrollo 

de la narrativa. La interacción entre los símbolos y la protagonista su-

giere una lucha entre el pasado y el presente, donde la tradición puede 

manifestarse de manera inesperada, afectando la experiencia y la per-

cepción de la cantante. 

Además de la tauromaquia, encontramos en ambos videoclips otros sig-

nos distintivos de la identidad cultural española, tales como el flamenco 

y la religión. El flamenco, como expresión artística arraigada a la tradi-

ción española, se manifiesta a través de la danza, ya sea del bailaor que 

taconea sobre las ascuas de la hoguera en “Pienso en tu mirá” o sobre 

algunos gestos de las coreografías contemporáneas de “Malamente”. 

Este género musical español, también queda representado en los objetos 

como la folclórica figura de plástico que cuelga del retrovisor del ca-

mión, o el cuadro de la bailaora y el guitarrista que aparecen en “Pienso 

en tu mirá”, proporcionando una conexión profunda con la herencia 

cultural del país.  

La presencia de elementos religiosos, ya sean mediante la aparición de 

la cruz en la que se pegan stickers, los tatuajes con el rostro de la Virgen 

o con las referencias a la Semana Santa con ese penitente encapuchado 

patinando en un skate de clavos, en “Malamente”, o a la composición 

de manos sobre la cabeza de Rosalía que la configuran como una Vir-

gen, o la propia corona de oro que se sitúa sobre la cama del dormitorio 
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en “Pienso en tu mirá” enfatizan la tradición cristiana del país. También 

está presente el simbolismo del color, el negro del luto y el blanco de 

la inocencia y la pulcritud se cruzan con vivos colores pasionales. 

Estos grandes elementos culturales se entremezclan de manera sugestiva 

con objetos cotidianos, aunque también identitarios, como botellas de 

alcohol, frutas y lustrosas joyas de oro. Las botellas de Soberano o de 

Anís del Mono conforman bodegones clásicos, las naranjas esparcidas 

sobre la carretera auguran el desastre, los ajos ahuyentan a los vampiros, 

las aceitunas negras planteadas como balas con las que Rosalía carga su 

escopeta, simbolizando el iris de los ojos del toro mediante el cual era 

espiada, las joyas que engalanan los vestidos elegantes o chándales in-

formales, la esclava de oro, grabada con el nombre “Varon Dandy”, ha-

ciendo alusión a la colonia que usaba el prototipo de macho ibérico de 

la década de 1970, o los cigarrillos “Rex” con los que solo podían los 

más fuertes, representan no solo elementos de la vida cotidiana, sino 

también símbolos intrínsecos de la identidad cultural española. 

Estos elementos se entremezclan con otros menos identitarios como mo-

tos y coches tuneados, traspaletas, monopatines, camiones, estaciona-

mientos del extrarradio o subterráneos o vestidos de última moda. La 

inclusión de estos objetos, o localizaciones, comunes en la narrativa vi-

sual de los videoclips no solo realza su conexión con la actual realidad 

española, sino que también aporta capas de significado, fusionando lo 

tradicional con lo moderno. Así, estos videoclips se convierten en ex-

presiones artísticas que trascienden lo meramente estético, sirviendo 

como un vehículo que transmite la riqueza y complejidad de la identidad 

cultural española, donde la tradición y la modernidad coexisten armo-

niosamente, dando vida a una narrativa visual única y enriquecedora. 

5. DISCUSIÓN 

Según el análisis llevado a cabo, podemos afirmar que Rosalía cons-

truye su imagen en torno a la identidad cultural española. A través de 

la utilización y reinterpretación de elementos identitarios, la artista crea 

una identidad personal única, dando lugar a nuevos universos simbóli-

cos arraigados en una base sólida que contribuye a forjar su distintiva 
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imagen de marca. Este hecho se convierte en una tendencia compartida 

con otros artistas de gran éxito en la actualidad, como C. Tangana 

(Arias, M. 2020). 

La reinterpretación de la identidad cultural en los videoclips de Rosalía, 

"Malamente" y "Pienso en tu mirá", se alinea con la idea de que los 

videoclips son más que meros instrumentos promocionales; son docu-

mentos antropológicos que capturan las inquietudes y expectativas de 

las subculturas urbanas contemporáneas (Sánchez López, 2002). Esta 

perspectiva está en línea con la observación de Sedeño Valdellós 

(2008), quien destaca que los videoclips son producciones audiovisua-

les desarrolladas por la industria musical para captar la atención de un 

público joven, actuando como herramientas publicitarias eficaces. Sin 

embargo, Rosalía va más allá al utilizar estos medios para explorar y 

reafirmar su identidad cultural y artística. 

La influencia del cine y la publicidad en la producción de videoclips, 

mencionada por autores como Goodwin (1992) y Austerlitz (2007), se 

refleja claramente en la sofisticada estética visual y sonora de los vi-

deoclips de Rosalía. La integración de elementos visuales simbólicos y 

la utilización de narrativas visuales complejas no solo amplifican el im-

pacto de la música, sino que también transforman los videoclips en 

obras de arte autónomas, tal como argumenta Pérez Rufí (2014). 

Además, la llegada de Internet y plataformas como YouTube, que de-

mocratizan el acceso a la publicación de videos musicales (Viñuela Sán-

chez, 2013; Jódar Marín y Polo Serrano, 2009), ha permitido a Rosalía 

alcanzar una audiencia global, desafiando las dinámicas tradicionales de 

la industria musical. Esta accesibilidad ha sido crucial para que artistas 

como ella puedan difundir su identidad cultural a una escala internacio-

nal, aprovechando la viralidad y el alcance de los medios digitales. 

La noción de identidad cultural como diferenciación, descrita por Rodrigo 

Alsina et al. (1997) y Macías Gómez-Estern y Arias Sánchez (2018), se 

materializa en los videoclips de Rosalía a través de la fusión de símbolos 

tradicionales y modernos. Esta estrategia no solo refuerza su conexión con 

la cultura española, sino que también atrae a audiencias extranjeras intere-

sadas en la novedad y el exotismo de estos elementos culturales. 
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La polivalencia y versatilidad del videoclip como documento antropo-

lógico, mencionado por Sánchez López (2002), se evidencia en la ca-

pacidad de Rosalía para utilizar este formato como un medio para la 

autoafirmación y difusión de sus valores y estética personal. Al mismo 

tiempo, sus videoclips funcionan como herramientas de investigación 

cultural, proporcionando una comprensión profunda de las tendencias 

y dinámicas culturales contemporáneas. 

6. CONCLUSIONES 

La investigación revela que Rosalía utiliza de manera efectiva los ele-

mentos de la identidad cultural española en sus videoclips para atraer y 

conectar con su público tanto nacional como internacionalmente. A tra-

vés de la fusión de símbolos tradicionales y modernos, la artista no solo 

reafirma su identidad cultural, sino que también crea un universo sim-

bólico nuevo y atractivo que refuerza su imagen de marca.  

Las localizaciones seleccionadas y los objetos utilizados en las escenas 

juegan un papel crucial en la construcción de la narrativa visual y en la 

representación de la identidad cultural. Las áreas periféricas y los espa-

cios urbanos representan la realidad contemporánea española y actúan 

como un puente entre la tradición y la modernidad.  

La combinación de elementos visuales y auditivos se utiliza estratégi-

camente para resaltar la narrativa y los temas de los videoclips. La pa-

leta de colores, los movimientos de cámara y la sincronización con la 

música se emplean para crear una experiencia visualmente impactante 

que refuerza el mensaje de empoderamiento y autodefinición.  

Los videoclips de Rosalía logran una reinterpretación efectiva de los 

signos identitarios, adaptándolos a la contemporaneidad y creando un 

nuevo universo simbólico que no solo refuerza la imagen de la artista, 

sino que también atrae la afiliación del público objetivo. La utilización 

de elementos culturales reconocibles permite que el espectador se iden-

tifique con la narrativa y, por otra parte, añade un atractivo adicional 

para las audiencias extranjeras, interesadas en lo exótico y novedoso de 

la cultura española. 
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En este contexto, los videoclips pueden interpretarse como un reflejo 

de la transformación que experimenta la cultura española en la actuali-

dad, fusionando elementos culturales tradicionales con nuevas estéticas 

y discursos juveniles.  

En resumen, la investigación demuestra que Rosalía ha logrado cons-

truir una identidad cultural distintiva en sus videoclips mediante la uti-

lización y reinterpretación de elementos culturales tradicionales y mo-

dernos, creando así una imagen de marca sólida y atractiva que resuena 

tanto a nivel nacional como internacional. Este enfoque no solo forta-

lece su conexión con la herencia cultural española, sino que también le 

permite destacar en el panorama musical contemporáneo como una ar-

tista innovadora y relevante. 
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1. INTRODUCCIÓN 

De todos es conocida la capacidad que tiene la imagen para transmitir emo-

ciones (Barrazueta et al., 2022), generar reacciones derivadas de lo anterior 

y, por tanto, producir cambios a nivel social de mayor o menor entidad. 

A lo largo de la historia de la representación visual ha habido imágenes 

que han producido esos cambios sociales de interés. Más recientemente, 

si se piensa en fotografías icónicas (Saxton, 2020), cada persona puede 

repasar algunas, que es probable que se asemejen a las de la figura 1:  

FIGURA 1. Imágenes icónicas que impactaron a nivel social 

 

Fuente: Varios autores 
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Un buen ejemplo de lo referido es la imagen de arriba a la derecha “La 

niña del napalm”, de Nick Ut, que hizo que la sociedad estadounidense 

cambiara su percepción y su opinión sobre la guerra de Vietnam (Ken-

nedy, 2019). 

Del mismo modo, en este trabajo se parte de la hipótesis de que habrá 

imágenes sobre el medio ambiente, el cambio climático, el deterioro del 

patrimonio natural, ambiental y de la calidad del aire de nuestro planeta 

que pueden causar ese efecto concienciador y generador de cambio en 

la sociedad. Con una simple exploración de imágenes publicadas sobre 

el tema, en especial en el ámbito del fotoperiodismo, se puede apreciar 

que efectivamente sí hay esas imágenes impactantes (figura 2) que, en 

los últimos años, han generado conciencia (López, 2019) sobre el dete-

rioro del medio ambiente en nuestra sociedad:  

FIGURA 2. Algunos ejemplos de imágenes que han impactado a nivel social relacionadas 

con el cambio climático 

 

Fuente: Varios autores 
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

2.1. OBJETIVOS 

En ese contexto general de imágenes sobre el cambio climático, en este 

trabajo se plantea como objetivo general analizar qué imágenes se uti-

lizan o se pueden utilizar en la comunicación del deterioro del medio 

natural y, en concreto, sobre la calidad del aire. 

Como objetivo específico, se pretende analizar qué temas y cómo ilus-

tran esas imágenes lo relacionado con la calidad del aire. 

2.2. METODOLOGÍA 

Para alcanzar los objetivos descritos, la investigación se desarrolla 

en cuatro fases (figura 3): 1) se lleva a cabo una búsqueda textual en 

Google de “medio ambiente natural” y “calidad aire” para ver qué 

imágenes muestra como resultados esta plataforma; 2) se realizan 

búsquedas similares pero en tres bancos de imágenes, que se carac-

terizan por tener el control de los derechos de imagen de esas foto-

grafías; 3) también se pensó que era interesante buscar en los grandes 

certámenes de fotografía, por su gran poder de influencia puesto que, 

además, esos grandes premios luego tienen eco en la prensa general 

que tiene mayor difusión; 4) por tanto, por último y vinculado con 

esto, también se buscan imágenes en periódicos, en cabeceras rele-

vantes, tanto a nivel nacional como internacional, mediante una bús-

queda textual en sus versiones digitales. Todo ello mediante una me-

todología de, primero, un análisis exploratorio y, después, selección 

de unas imágenes de ejemplo y descripción de esas fotografías para-

digmáticas. Todas las búsquedas se realizan en noviembre de 2023, 

utilizando los términos textuales referidos, a través de los buscado-

res que ofrecen las fuentes expuestas en sus sitios webs. 
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FIGURA 3. Fases de la investigación y material  

 

Fuente: elaboración propia a partir de los logotipos de las fuentes 

3. RESULTADOS 

3.1. GOOGLE 

Tras la primera fase exploratoria a través de Google, cuando se busca 

imágenes relacionadas con el medio natural se obtiene como resultados 

imágenes generales sobre el medio ambiente, sobre el planeta, sobre la 

conservación de la vegetación, los seres vivos, etc. (figura 4).  

FIGURA 4. Resultados tras la búsqueda en Google imágenes de “medio ambiente natural” 

 

Fuente: www.google.es 

http://www.google.es/
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Si la búsqueda que se realiza es sobre la calidad del aire, entonces se 

encuentran imágenes (figura 5) que normalmente se refieren a calidad 

del aire en tono negativo, normalmente humo de chimeneas de indus-

tria, contaminación, etc.  

FIGURA 5. Resultados tras la búsqueda en Google imágenes de “calidad aire” 

 

Fuente: www.google.es 

Hasta ahora, las imágenes encontradas en Google son de interés, pero 

tienen el problema de que no se sabe cómo se pueden utilizar, porque 

se desconoce si tienen derechos, cómo son esos derechos, si se tiene 

que citar a los autores, quiénes son esos autores, las empresas que ex-

plotan los derechos, etc., por tanto, resulta recomendable acudir a sitios 

fiables como los bancos de imágenes en internet. 

3.2. BANCOS DE IMÁGENES EN INTERNET 

Los bancos de imágenes (BDI) “gestionan colecciones de fotografías y 

vídeos destinados a su uso en producciones audiovisuales o periodísti-

cas. Están relacionados con el concepto de fotografía y vídeo de stock, 

por oposición a la fotografía o video comisionado” (Codina, 2024). Lo 

bueno que tienen es que ellos gestionan los derechos de los autores y 

explican muy bien qué venden, cómo hay que utilizar las imágenes, etc.  
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Vinculada al objetivo específico, si se hace una búsqueda en los BDI 

de los términos “calidad del aire” (air quality), se observa la tipología 

de imágenes que muestran. En el banco Alamy, uno de los más presti-

giosos y que incluye más recursos, se puede apreciar (figura 6) que son 

imágenes normalmente vinculadas a lugares de contaminación, tráfico 

o mediciones del nivel del aire con maquinaria, técnicos, etc.  

FIGURA 6. Resultados en Alamy tras búsqueda “air quality”  

 

Fuente: Alamy 

Si en el mismo BDI se hace una búsqueda de “polución en el aire” (air 

polution), los resultados (figura 7) incluyen imágenes de dicha polución, 

contaminación, personas que sufren mientras que respiran por la calle, 

mascarillas, todo tipo de elementos que contaminan el ambiente, etc.  

En Getty Images, otro BDI de los más conocidos y de mayor repercu-

sión, si se hace la búsqueda de calidad del aire, se obtienen resultados 

como los que se muestran en la figura 8 (se incluyen los resultados ini-

ciales, como en las otras imágenes). Son resultados similares a los an-

teriores con Alamy: chimeneas con humo, contaminación…, aunque no 

siempre. También incluye algunas imágenes en tono positivo, como las 

de aire supuestamente puro. Del mismo modo, también hay imágenes 
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de medición del grado de contaminación o de industrias que puedan 

contaminar. 

FIGURA 7. Resultados en Alamy tras búsqueda “air polution”  

 

Fuente: Alamy 

FIGURA 8. Resultados en Getty Images tras búsqueda “air quality” 

 

Fuente: Getty Images 
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Si se realiza la segunda búsqueda (aire con polución, con contamina-

ción), evidentemente sí que nos arroja resultados (figura 9) de coches 

expulsando humo por los tubos de escape, industrias, torres humeantes, 

personas en esos ambientes perjudiciales, etc.  

FIGURA 9. Resultados en Getty Images tras búsqueda “air polution”  

 

Fuente: Getty Images 

Si se analiza un BDI español, se debe optar por el caso Age Fotostock 

debido a su trayectoria y entidad. Si se realiza la primera búsqueda de 

“calidad aire”, encontramos imágenes similares a las anteriores (figura 

10). De modo que se puede decir que en los BDI podemos encontrar 

imágenes relativas al tema que nos ocupa para poder comunicar sobre 

todo esto. En este caso también vemos que no todas las imágenes son 

negativas, sino que también hay imágenes positivas de parejas en en-

tornos positivos, como una madre con su hija en el parque, una niña 

jugando al ping pong, además de las imágenes anteriores de mediciones 

y también contaminación.  
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FIGURA 10. Resultados en Age Fotostock tras búsqueda “calidad aire” 

 

Fuente: Age Fotostock 

En el caso de realizar la segunda búsqueda (contaminación del aire) sí 

que todas las imágenes son negativas (figura 11): personas con masca-

rillas en entornos negativos ambientales con contaminación, chimeneas 

de centrales eléctricas expulsando humo perjudicial, gases de la ciudad, 

tubos de escape de los coches, etc.  

FIGURA 11. Resultados en Age Fotostock tras búsqueda “contaminación aire” 

 

Fuente: Age Fotostock 
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3.3. GRANDES CERTÁMENES FOTOGRÁFICOS 

Se entendió que también era necesario estudiar las imágenes ganadoras 

de grandes certámenes fotográficos, como son el World Press Photo o 

el Sony World Photography Awards, porque tienen una gran difusión en 

los medios y, además, se ha observado que los últimos años han incluido 

entre sus clasificaciones de premios categorías que tienen relación di-

recta con la preservación de la naturaleza y del entorno. Por ejemplo, se 

destaca que en el World Press Photo hay dos categorías que claramente 

tienen relación con estos temas: la de “Nature” y la de “Environment”, 

la cual empezó en 2018 y se ha mantenido hasta el año 2021, puesto que 

desde 2022 se ha cambiado de la clasificación basada en categorías a la 

que se fundamenta en las regiones geográficas. En la figura 12 se pueden 

ver algunos ejemplos de las categorías mencionadas: en el año 2000 (fila 

de arriba) se observa un incendio la refinería de petróleo de Tupras en 

Izmit, en Turquía (obra de Enric Martí) o de la terrible contaminación 

en la ciudad de París (obra de Olivier Boëls). En el año 2006 las fotos 

quizás más típicas, más icónicas y que más nos llaman la atención, como 

la del oso polar cazando una foca en medio del océano rodeado de gla-

ciares que se derriten (foto de Pål Hermansen), un elefante moribundo 

(Palani Mohan) o la de una zona en la Amazonia que antes era húmeda 

y ahora se ha secado por culpa de la deforestación y la sequía debida al 

cambio climático (obra de Daniel Beltrá).  

FIGURA 12. Algunos ejemplos de fotografías galardonadas en el World Press Photo 

  

Fuente: World Press Photo 
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Siguiendo con otros ejemplos, se pueden ver otras imágenes que casi 

todos hemos visto alguna vez, como las de la fauna y el riesgo que corren 

por el comportamiento incívico de los seres humanos (figuras 13 y 14).  

FIGURA 13. Algunos ejemplos de fotografías reconocidas en el World Press Photo  

  

Entre ellas, se pueden destacar imágenes que denuncian el estado de los 

mares por la contaminación que causamos los humanos, como la de una 

tortuga boba que nada enredada en aparejos de pesca abandonados (fi-

gura 13, izquierda), obra de Francis Pérez o la que se hizo tan famosa 

en pandemia sobre una foca nadando junto a una mascarilla (figura 13, 

derecha), obra de Ralph Pace. También destacan las imágenes de ani-

males en peligro o incluso muertos como las que se observan en la fi-

gura 14, donde, a la izquierda se aprecia un rinoceronte blanco que es-

pera ser liberado tras su reubicación de Suráfrica a Botswana para pro-

tegerlo de los cazadores furtivos (Neil Aldridge) o a la derecha un mono 

quemado en un incendio forestal (Lalo de Almedia).  

FIGURA 14. Algunos ejemplos de fotografías premiadas en el World Press Photo  

  

Fuente: World Press Photo 
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En la figura 15, se puede observar a la izquierda la desertificación en la 

Amazonia (también de Lalo de Almeida) o, a la derecha, en Marruecos 

donde quedan estas últimas palmeras antes de que desaparezcan total-

mente (M´hammed Kilito). 

FIGURA 15. Algunos ejemplos de fotografías galardonadas en el World Press Photo  

  

Fuente: World Press Photo 

Al analizar las categorías de premios del Sony World Photography 

Awards se encuentran algunas que se pueden relacionar con el objeto 

de estudio. En el concurso profesional (porque también lo hay para jó-

venes y para estudiantes de fotografía), destaca, de forma semejante al 

certamen anterior, la categoría de “Nature & Wildlife” (“Naturaleza y 

vida salvaje”) en la que se premian imágenes sobre naturaleza y la flora 

y la fauna y que posteriormente se denominará “Natural World” (2017) 

y “Natural World & Wildlife” (a partir de 2018 –van cambiando el 

nombre, pero la idea de imágenes que contiene es la misma–). Del 

mismo modo, existe la categoría de “Landscape” (“Paisaje”), en la que 

también se incluyen imágenes relacionadas en cierta medida con el me-

dio ambiente. Desde el año 2020 se incorpora la categoría “Environ-

ment”, que se centra en el “Medioambiente”. En la convocatoria del 

año 2023 el certamen ha creado un concurso específico “Sustainability 

Prize”, más allá del profesional, del abierto, el de jóvenes y el de estu-

diantes, dedicado a la “Sostenibilidad” y que “se creó para recompensar 

a los fotógrafos apasionados por comunicar los mayores retos del pla-

neta” (Sony World Photography Awards, 2023). Se otorga un premio 

de 5.000$, más equipamiento fotográfico, exposiciones, etc., lo que de-

muestra el compromiso e interés del certamen en el objeto de estudio.  
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FIGURA 16. Algunos ejemplos de fotografías galardonadas en el Sony World Photography 

Awards (años 2012 y 2013) 

  

Fuente: Sony World Photography Awards 

En la figura 16 se exponen varios ejemplos de contaminación del aire, 

de los glaciares o la fauna polar a conservar o, en la figura 17, se pueden 

ver imágenes más recientes, a la izquierda sobre los sedimentos de una 

refinería en África (obra de Robin Hinsch) o, a la derecha, una fotogra-

fía hecha por Simone Tramonte, una imagen más positiva sobre el tra-

bajo que se hace en Islandia para la transición hacia las cero emisiones. 

Se puede decir que cuesta ver estas imágenes más positivas y quizás se 

debería redundar en estas fotos más optimistas para concienciar a la 

sociedad, a veces hastiada de las imágenes negativas.  

FIGURA 17. Algunos ejemplos de fotografías galardonadas en el Sony World Photography 

Awards (años 2020 y 2021) 

  

Fuente: Sony World Photography Awards 
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3.4. PRENSA 

En la última fase de la investigación se analizaron algunas de las cabe-

ceras más importantes de España y de fuera, de modo que se seleccio-

naron los periódicos: El País, El Mundo, The New York Times y The 

Guardian. Mediante una búsqueda textual en las versiones digitales de 

los medios, se obtuvieron resultados diversos, algunos de los cuales se 

muestran a continuación sin que sean necesariamente paradigmáticos, 

sino ilustrativos de lo que realizan los periódicos en su labor diaria in-

formativa, pero, también, con una clara finalidad social ya que se trata 

de un trabajo divulgativo y concienciador. 

En la figura 18 se exponen algunos ejemplos de imágenes típicas que 

se publican en el diario El País, relacionadas con el deterioro ambiental 

y de la calidad del aire.  

FIGURA 18. Algunos ejemplos de fotografías publicadas en el diario El País 

  

Fuente: El País 

En los ejemplos de la figura 18 se muestran imágenes de contaminación 

del aire en el entorno urbano, como abajo a la izquierda en Colombia 

(foto de Vannessa Jiménez), arriba a la izquierda en México (vídeo de 

Gladys Serrano) o en el centro en Barcelona (obra de Joan Sánchez).  
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FIGURA 19. Portada del especial de El País 

  

Fuente: El País (ilustración animada: Law Martínez) 

Las imágenes mencionadas de México y Colombia (figura 18), así 

como la fotografía cenital de abajo a la derecha (también de Bogotá y 

de Vannessa Jiménez) se incluyen en un especial muy interesante, titu-

lado “Nos ahogamos: así nos mata respirar aire contaminado”, ilustrado 

con una imagen animada (figura 19), obra de Law Martínez, que sin 

duda busca impactar en el receptor. Tiene relación directa con el obje-

tivo específico planteado, en el que se pretende analizar cómo se ilustra 

(y comunica y “denuncia”) el deterioro de la calidad del aire, y que, 

asimismo, está vinculado con el proyecto de investigación en el que se 

enmarca este trabajo (“Estrategias de traslación mediática para infor-

mación pública sobre calidad del aire en Extremadura [IB20081)]”). 

En cuanto a la cabecera de El Mundo, se han encontrado imágenes se-

mejantes de contaminación (figura 20).  

En el centro (obra de Antonio Heredia) se observa la “boina” de conta-

minación sobre la ciudad de Madrid; a la izquierda (Rajat Gupta) otra 

imagen típica de contaminación urbana, en este caso en Nueva Delhi; y 

a la derecha también contaminación del aire, pero en este caso natural, 

por la erupción del volcán Etna (Salvatore Allegra).  
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FIGURA 20. Algunos ejemplos de fotografías publicadas en el diario El Mundo 

  

Fuente: El Mundo 

Otros ejemplos de imágenes en El Mundo, vinculadas de forma indi-

recta a la contaminación del aire derivada de la movilidad en las ciuda-

des, se pueden ver en la figura 21. 

FIGURA 21. Otros ejemplos de fotografías publicadas en el diario El Mundo 

 

Fuente: El Mundo 
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Arriba a la izquierda se puede ver un coche con un dispositivo que al-

macena los gases contaminantes emitidos por los tubos de escape de los 

coches; a la derecha se ve al Alcalde de Madrid, José Luis Martínez-

Almeida, en un vehículo eléctrico (Bernardo Díaz) y abajo una marcha 

en bicicleta por la sostenibilidad en la ciudad de Madrid (Fernando Vi-

llar). Todas ellas alternativas al vehículo de combustión convencional 

y que mejorarían la calidad del aire en las ciudades. 

En cuanto a la prensa de otros países, se ha analizado de The New York 

Times (figuras 22 y 23). 

FIGURA 22. Ejemplos de fotografías publicadas en The New York Times 

  

Fuente: The New York Times 

En la figura 22 se ven dos casos de ejemplos de hasta donde llegaron 

los humos de los grandes incendios que hubo en Canadá en 2023. En la 

imagen de la izquierda se ve el humo en la ciudad de Chicago (Antonio 

Perez) y, en la derecha, los mismos efectos en la ciudad de Nueva York 

(David Dee Delgado). 

Otras imágenes publicadas en el medio se pueden ver en la figura 23.  

A la izquierda se puede ver una imagen que ilustraba un reportaje espe-

cial que hicieron sobre maneras de mejorar el aire en las escuelas, muy 

interesante con distintas imágenes; arriba a la derecha una fotografía 

para ilustrar una aplicación que mide la contaminación urbana (Kenny 

Holston) y, por último, abajo en el centro, una imagen curiosa (Amir 

Hamja), en la que se aprecia la contaminación que provocan todos los 

años los fuegos artificiales del 4 de julio en EE.UU. 
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FIGURA 23. Más ejemplos de fotografías publicadas en The New York Times 

  

Fuente: The New York Times 

El otro medio internacional analizado fue el diario británico The Guar-

dian. Al realizar la búsqueda en el medio, en la versión digital, se ob-

tuvieron imágenes semejantes a las ya expuestas. Se puede destacar una 

infografía, creada por Antonio Voce, Anna Leach, Ellen Wishart y Pa-

mela Duncan, que revela la polución que hay en los diferentes países 

de Europa y en las diferentes zonas de cada uno de estos países euro-

peos (figura 24, izquierda), además de una fotografía, también muy im-

pactante, de una campaña local sobre cómo afecta la polución a los pul-

mones (figura 24, derecha). 

FIGURA 24. Imágenes publicadas en The Guardian 

  

Fuente: The Guardian 
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Por último, muy interesantes las dobles imágenes que publicaron en The 

Guardian en las que, como se puede ver en la figura 25, se muestran 

dos imágenes superpuestas (de Anushree Fadnavis y Adnan Abidi) que, 

según se desplace lateralmente la barra vertical arrastrando el círculo 

amarillo, se ve de manera predominante una imagen u otra.  

FIGURA 25. Dobles imágenes publicadas en The Guardian 

  

Fuente: The Guardian 

Se trata de dos imágenes de encuadre semejante, una a la izquierda con 

mayor polución de 2017, y otra sin polución a la derecha, consecuencia 

del parón que hubo de la industria por el Covid en el año 2020. Imáge-

nes muy interesantes y muy impactantes para quienes las consulten, ya 

que se puede apreciar con facilidad el tremendo impacto ambiental de 

la industria. 

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

A pesar de que desde hace años se viene advirtiendo de que se están 

homogeneizando los mensajes y se está perdiendo originalidad y crea-

tividad, también a través de las imágenes (Flores y Quiroz, 2011), en 

los resultados se puede apreciar buenos ejemplos de comunicación 
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relacionada con el objetivo general consistente en analizar qué imáge-

nes se utilizan o se pueden utilizar en la comunicación del deterioro del 

medio natural y, en concreto, sobre la calidad del aire. Se puede afirmar 

que se han encontrado numerosas imágenes que denuncian el problema, 

tanto al utilizar el buscador Google, como en los bancos de imágenes 

analizados. También se observa un gran interés en los certámenes de 

fotografía estudiados, hasta el punto de que, conocedores de la capaci-

dad de las imágenes para generar emociones en los observadores de sus 

imágenes premiadas (Barrazueta et al., 2022), han ido cambiando las 

categorías en las que clasifican los premios, ajustándola a la creciente 

preocupación e interés por la preservación del medioambiente, como 

ocurre en el premio a la sostenibilidad del Sony World Photography 

Awards. Además, hay que añadir que la prensa tradicional siempre se 

suele hacer eco de los premios de los grandes certámenes fotográficos 

que, como se ha expuesto, suelen incluir categorías específicas sobre el 

medioambiente. Por ende, se produce esa doble difusión, a través de los 

certámenes y, también, a través de la prensa tradicional.  

Por tanto, se puede concluir que se ha hecho un buen trabajo hasta la 

fecha en lo referente a la comunicación del deterioro ambiental en ge-

neral y de la calidad del aire en particular, porque hay una mayor preo-

cupación social por el tema y hay variedad de imágenes entre los casos 

analizados que lo ilustran convenientemente. No obstante, por supuesto 

es necesario persistir en esta alfabetización medioambiental (Ceballos 

et al., 2022) de la sociedad a través de los medios de comunicación y 

de la comunicación científica, sobre todo difundiendo imágenes que 

sean impactantes, que apelen emotivamente a los lectores/espectadores 

y así puedan provocar que cambien sus comportamientos. 

En relación al objetivo específico de la calidad del aire y qué temas son 

tratados en las imágenes analizadas, se ha confirmado lo que se podía 

presuponer en las hipótesis de partida: que lo que más se trata en las 

imágenes es la contaminación debido a los gases de la industria, desta-

cando las comparativas de cuando hubo el parón durante la pandemia a 

causa del Covid. También la mala calidad del aire debido al transporte 

y al uso excesivo de los vehículos de combustión. Pero no sólo se trata 

la contaminación del aire debido a la contaminación industrial o de los 
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vehículos, también debido a los desastres medioambientales, ya sean 

naturales como el volcán que se ha tratado, o consecuencia de la pre-

sencia humana, como por ejemplo la mayoría de los incendios, que son 

derivados de la acción del ser humano. Otro tipo de imágenes encon-

tradas son las vinculadas con instrumentos de medición de la calidad 

del aire y, otras que creemos que son de sumo interés, la que muestran 

en fotografías la solución del problema, es decir, las que tratan la cali-

dad del aire en positivo mediante imágenes de opciones “limpias” de 

movilidad, que muestran proyectos de investigación de transiciones 

energéticas con cero emisiones, las que muestran la belleza intrínseca 

del entorno natural, etc. En cualquier caso, como se ha dicho, aún queda 

mucho por hacer y se ha de insistir en la creación, uso y difusión masiva 

de imágenes de esta temática, no sólo a través de los canales aquí trata-

dos, sino también a través de otras ventanas y en otros formatos, como, 

por ejemplo el publicitario y el de las campañas institucionales, como 

el interesante trabajo de Pope et al. (2024) en el que ejemplifican cómo 

se puede concienciar a la población sobre la polución a través del foto-

grafías en las que se muestra la belleza del uso de la técnica artística del 

light painting, en contraste con el ambiente deteriorado/amenazado uti-

lizado de fondo en dichas imágenes. 
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con fines académicos y científicos. Se reproducen a un tamaño reducido 

con el fin de salvaguardar la autoría y propiedad original de los 



‒ 357 ‒ 
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