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	Resumen:

	El tuiteo de humor político sobre transmisiones televisivas es una práctica habitual que debe atenderse si quiere comprenderse cómo se construyen los acontecimientos en las sociedades actuales. Su existencia implica complejos procedimientos de apropiación colaborativa por parte de los internautas y también de los medios informativos que editorializan los eventos con sus memes. Aquí nos ocuparemos de describir de qué manera opera ese humor político enfocándonos en cómo actúan sus enunciadores, qué clases discursivas y tipos de circulaciones genera. Los eventos analizados son el primer discurso de apertura de las sesiones legislativas del presidente argentino Alberto Fernández, en marzo del 2020, y el debate en el Senado argentino de la Ley de Interrupción Voluntaria del Embarazo, en diciembre del mismo año. Su análisis nos posibilitó observar que el humor político del live tweeting tiene más retuiteos y likes que los tuits serios y que sus intercambios no se agotan en lo risible, sino que fomentan debates entre los internautas. A su vez, distinguimos cuatro clases discursivas (la sátira política, la burla, la situación cómica y el humor del colectivo) que implican modos diferentes de contactarse con el evento transmitido y circunscribimos modalidades de apropiación de las instituciones informativas. 

	Palabras clave: Humor político, Live tweeting, Twitter, Política.

	Abstract:

	The tweeting of political humor on television broadcasts is a common practice that should be considered if we want to understand how events are constructed in today's societies. Its existence implies complex procedures of collaborative appropriation by Internet users and by the media that editorialize the events with their memes. Here we will describe how this political humor operates, focusing on how its enunciators act, what kinds of discourse it produces and the types of circulations it generates. The events analyzed are the first speech at the opening of the legislative sessions of Argentine President Alberto Fernández, in March 2020, and the debate in the Argentine Senate on the Law on the Voluntary Interruption of Pregnancy, in December of the same year. Its analysis allowed us to observe that the political humor of live tweeting has more retweets and likes than serious tweets and that its exchanges are not limited to the laughable but encourage debates among Internet users. In turn, we distinguished four discursive classes (political satire, mockery, the comic situation, and collective humor) that imply different ways of contacting the transmitted event and we circumscribe modalities of appropriation of the informative institutions.

	Keywords: Political Humor, Live tweeting, Twitter, Politics.

	 

	1. INTRODUCCIÓN

	Una práctica de espectación televisiva se instaló con la aparición de Twitter: el humor político del live tweeting o del tuiteo sobre eventos transmitidos en directo. Esta apropiación colaborativa del discurso televisivo no puede ignorarse, si quiere comprenderse cómo se construyen los acontecimientos en las sociedades contemporáneas (Jenkins, Ford y Green, 2015; Scolari, 2013). Aquí describiremos cómo opera, cuáles son sus clases discursivas y circulaciones hipermediáticas1.

	En la modernidad y posmodernidad, los medios de comunicación masiva dominaban la fabricación de la realidad como experiencia socialmente compartida (Verón 1987a). En la contemporaneidad, en cambio, ella se produce en los constantes intercambios que se dan entre aquellos y los medios con base en Internet y la telefonía (Carlón, 2015, 2020).  El humor político del live tweeting se da en esa interacción apropiándose de esas imágenes y sonidos televisivos, generando interpretantes que enmarcan2 el acontecer social en lo reidero3. Por “interpretantes” nos referimos al concepto de Peirce (1974) quien lo entiende como signos suscitados en la relación de un representamen con un objeto según algún fundamento; o, en términos de Verón (1987b, 2013), aludimos a que ciertos discursos surgen en la vinculación de ciertas condiciones productivas con ciertos objetos. Los interpretantes risibles (memes, gifs cómicos, tuits burlones, etc.) construyen el acontecimiento con una lógica diferente a la que domina lo serio. En ellos están habilitadas incongruencias, ridiculizaciones y ofensas que serían inadmisibles si no se desarrollaran en su marco metacomunicacional (Fraticelli, 2019). 

	La participación del humor político en la construcción de acontecimientos no es una novedad, tempranamente se articuló con los medios de comunicación masiva y el periodismo. No obstante, existen significativas diferencias entre el humor político de los medios masivos y el hipermediático. Tres de ellas nos interesan particularmente por ser condición de posibilidad de nuestro objeto de estudio: su producción mayoritariamente está hecha por amateurs, tiene baja regulación institucional4 y puede darse de manera simultánea a los acontecimientos que referencia. Nuestro escrito se enfocará especialmente en este último aspecto intentando hacer algunos aportes a las investigaciones realizadas. Para ello, primero, revisaremos la bibliográfica para sintetizar los acuerdos que existen sobre el objeto y cuáles son los límites de su abordaje. Luego, expondremos la metodología que utilizamos en nuestros estudios y, finalmente, analizaremos las clases y circulaciones del humor político del live tweeting tomando dos eventos: el discurso de apertura de las sesiones legislativas del presidente argentino Alberto Fernández, en marzo del 2020, y el debate de la Ley de Interrupción Voluntaria del Embarazo que, en diciembre de ese año, se dio en el Senado argentino que terminó aprobándola. Sobre el primer caso retomaremos los resultados obtenidos en un análisis anterior que aquí se amplían y corrigen (Fraticelli, Gómez Blanco, Saldaña y Taraborrelli, 2020). 

	Somos conscientes que ambos acontecimientos, aunque políticos, son de diferente naturaleza, pero esa elección es adrede porque lo que nos interesa es aprehender qué regularidades presenta el humor político en el live tweeting aún en casos disímiles. Así, indagaremos cómo actuaron los enunciadores reideros antes, durante y después de cada evento, cuáles fueron las clases discursivas de sus producciones y cómo fue su circulación al ser apropiadas por portales de noticias y de medios masivos. 

	2. EL ESTUDIO DEL HUMOR POLÍTICO EN EL LIVE TWEETING: CONTRIBUCIONES Y LÍMITES

	En la bibliografía consultada predomina el análisis cuantitativo antes que el cualitativo y se utilizan programas de procesamiento de big data con el objetivo de encontrar regularidades en el humor político del live tweeting sobre un evento en particular, especialmente debates entre candidatos políticos y elecciones (Davis, Love y Killen, 2018; Driscoll, Leavitt, Kristen, François, Aalot, 2013; Freelom y Karpf 2014; Highfield 2015; Maradei, 2017; Wells et al 2016). Entre las conclusiones compartidas se encuentra que los tuits reideros alcanzan más retuiteos que los serios y que esto supone una mayor capacidad para instalar temas en el debate político y marcos interpretativos de larga duración. A su vez, los momentos risibles de los eventos (accidentes cómicos, fursios, chanzas, etc.) aumentan los retuiteos fomentando un tono jocoso a la discusión política. Esto no significa que lo reidero genere un desprecio por lo político sino lo contrario. Los estudios coinciden en señalar que los tuits y retuiteos risibles provocan intercambios serios que avivan la discusión política y que suma a ella a los ciudadanos que no son convocados por los discursos serios.  

	Estas conclusiones, interesantes para ser contrastadas en diferentes países, significan un progreso en el conocimiento de cómo opera el humor político de Twitter en la construcción de acontecimientos en directo. Sin embargo, se ven limitadas por la desatención a dos cuestiones que sería conveniente incorporar para seguir avanzando: el estudio de la enunciación de los discursos risibles y de la circulación hipermediática.

	Usualmente, los análisis cualitativos de las investigaciones se refieren a lo risible con el término “humor” definiéndolo de manera amplia sin discriminar la inmensa variedad en la que se genera lo risible (chiste, chanza, parodia, etc.). Y solo se ocupan de establecer si es a favor o en contra del político referenciado y qué temas alude. Lo que predomina es un análisis de contenido que ignora la enunciación. Esto no es una cuestión menor porque lo enunciativo define lo risible en varios sentidos. El mismo meme puede ser cómico o humorístico5 según quien enuncia. Las diferentes clases de lo risible implican diferentes modos de convocar a los internautas y conformar colectivos. Y, además, a través de lo enunciativo tendremos hipótesis sobre cómo generan placer risible los tuits, algo fundamental si se quiere explicar por qué algunos son más compartidos que otros, porque si no son graciosos, pocas posibilidades tienen de propagarse. 

	Con respecto a la circulación hipermediática, las investigaciones toman un único tipo de dirección comunicacional, la descendente: de los medios masivos (la televisión) hacia las redes mediáticas (Twitter). No analizan la otra dirección comunicacional de eventos importantes, la ascendente: de las redes hacia los medios masivos. Esa desatención hace que no se aborden aspectos relevantes del humor político del live tweeting como las inflexiones del sentido que toma el acontecimiento construido por las cuentas originales o los incrementos de visionados y retuiteos que adquieren los tuits apropiados. 

	Por estas razones, nuestro estudio prestará atención a las distintas clases discursivas del humor político del live tweeting, con sus respectivas enunciaciones, y a sus circulaciones hipermediáticas, esperando hacer un aporte al conocimiento producido hasta el momento.  

	3. ALGUNAS DEFINICIONES SOBRE EL CORPUS DE ANÁLISIS Y LA METODOLOGÍA

	Como planteamos en la introducción, los dos acontecimientos seleccionados para el análisis fueron: el discurso del presidente argentino Alberto Fernández inaugurando las sesiones legislativas en el Congreso de la Nación el 1 de marzo de 20206 y el debate en el Senado de la Ley de interrupción voluntaria del embarazo que comenzó el 29 diciembre del mismo año y terminó a las 4:12 am del día siguiente aprobándose la ley7. En ambos casos, el período estudiado fue desde las 9 a.m. del día que ocurrió el evento hasta las 12 p.m. del día siguiente. El corpus de análisis lo conformamos con los tuits risibles de los hashtags principales de Twitter8 y los publicados por cuentas de enunciadores reideros con un máximo de 200 mil seguidores (25 cuentas para el discurso y 20, para el debate).9 También se incorporaron las noticias dedicadas a los tuits risibles sobre ambos eventos publicadas por portales de noticias y de medios masivos. 

	Sobre este corpus se realizó un análisis cuantitativo usando el RStudio que nos permitió extraer los datos de Twitter. En el análisis cualitativo utilizamos el modelo de la teoría de los discursos sociales de Verón (1987, 2013), el de la circulación hipermediática de Carlón (2020) y el de los niveles enunciativos de las interfaces de las redes mediáticas (Fraticelli, 2021)10. Este último nos posibilitó atender al problema que mencionábamos arriba: un mismo meme cambia su carácter risible según su enunciación. Por ello, no solo analizamos los tuits recolectados, sino que además observamos las publicaciones anteriores de las cuentas para saber qué identidades políticas venían construyendo. A su vez, también atendimos a los intercambios previos y posteriores al tuit analizado para identificar ironías o desviaciones a las expectativas construidas por esas identidades.

	4. LA CONSTRUCCIÓN DEL ACONTECIMIENTO POR EL HUMOR POLÍTICO DEL LIVE TWEETING

	Hecha la revisión bibliográfica y expuesta la metodología, abordaremos ahora cómo operó el humor político del live tweeting en la construcción de los eventos nombrados. Primero, expondremos algunas tendencias cuantitativas generales, luego distinguiremos cómo actuó lo risible en la polarización, cuáles fueron sus clases discursivas dominantes y cómo las instituciones informativas se las apropiaron. 

	4.1. ALGUNAS OBSERVACIONES GENERALES  

	En los hashtags escogidos recolectamos 94131 tuits sobre discurso de Fernández y 123457 sobre del debate del Senado. En ellos distinguimos 17 tuits risibles, en el primero, y 45, en el segundo, es decir, solo un 0, 01% y un 0,03% del total de tuits publicados en los hashtags fueron reideros. Esto es una cantidad ínfima, sin embargo, tuvieron un promedio mucho más alto que lo serios en cantidad de retuits y likes. En el discurso, los tuits risibles alcanzaron un promedio de 71,4 retuits y 118 likes, mientras que los serios solo 11 retuits y 76 likes. Y, en el debate, los risibles tuvieron un promedio de 178,8 retuits y 1637 likes, y los serios 28 retuits y 97 likes. Este resultado confirmaría la conclusión de las investigaciones citadas de que lo reidero es más compartido que lo serio. 

	Esta inclinación es mayor si observamos los tuits reideros recogidos de las cuentas antes presentadas. Las del discurso del presidente tuvieron un promedio de 792,5 likes y 470,3 retuits y, las del debate en el Senado, alcanzaron un promedio de 968,4 likes y 530,2 retuits.

	A su vez, hubo una significativa producción reidera dispersa en Twitter en ambos eventos. En el discurso de Fernández, fue tendencia “Alberto Portter”11, una condensación cómica entre el nombre del presidente (Alberto) y el apellido del protagonista de Harry Portter sostenida en el parecido de sus anteojos. Y, en el debate del Senado, fue tendencia “la Petisa”, el sobrenombre de la madre de un manifestante opositor a la aprobación de la ley que, en un móvil televisivo, contó que ella, a la que llamó la Petisa, le confesó que hubiera abortado a tres de sus hermanos. La anécdota fue tomada por tantos memes que la posicionó en trending topic.  

	4.2. LO REIDERO POLARIZADO

	Para analizar lo reidero según el posicionamiento político distinguimos, en el discurso de Fernández, oficialistas y antioficialistas, y, en el debate del Senado, proley, neutrales, antiley y antipúblico.12 Las últimas dos posiciones se manifestaron contra la aprobación de la ley, pero, mientras la primera argumentaba con principios religiosos, humanitarios y jurídicos, la segunda manifestaba como único reparo que el aborto fuera gratuito, porque se pagaría con sus impuestos. 

	Gráfico 1. Distribución temporal de lo reidero en el discurso del presidente Fernández.
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	Fuente: Elaboración propia. 

	Los memes y tuits risibles de ambos eventos coincidieron en que aparecieron antes, durante y después de la su transmisión televisiva. Pero su distribución política no fue equivalente. El gráfico de abajo muestra que, en el discurso de Fernández, lo reidero oficialista tuvo más presencia antes y durante el evento (gráfico 1). El momento posterior, en cambio, fue el antioficialismo el que generó más tuiteos reideros, lo que implicó que avanzó sobre el oficialismo en la evaluación y síntesis del suceso. 

	En el debate del Senado, hubo una gran diferencia en el comportamiento de los enunciadores. Los que apoyaron la ley llegaron a publicar 17 veces más tuits risibles que los neutrales y los opuestos a la ley, y esa producción se concentró en el transcurso del evento, aunque también dominó antes y luego de él (gráfico 2). 

	Gráfico 2. Distribución temporal de lo reidero en el debate del Senado.
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Fuente: Elaboración propia. 

	En cuanto a la circulación, los gráficos 3 y 4 muestran que, en ambos eventos, la mayor parte de los tuits reideros no tuvieron hashtags, es decir, no se incorporaron al “hilo” que forma Twitter con ellos. Sus destinatarios fueron los integrantes del propio colectivo más que los ajenos. 

	 

	 

	 

	Gráfico 3. Distribución de tuits reideros con y sin hashtags del discurso de Fernández.
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	Fuente: Elaboración propia.

	 

	Gráfico 4. Distribución de tuits reideros con y sin hashtags del debate del Senado.
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	Fuente: Elaboración propia.  

	Ahora bien, a pesar de esa tendencia general, cuando discriminamos las posiciones políticas de los enunciadores, encontramos tácticas de intercambio diferentes. El gráfico 5 muestra que, en el discurso del Fernández, el antioficialismo buscó el intercambio con otros mientras que el oficialismo se dirigió más a los propios. 

	 

	 

	Gráfico 5. Distribución de tuits reideros con hashtags oficialistas y antioficialistas.
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	Fuente: Elaboración propia 

	En el caso del debate en el Senado, el gráfico 6 exhibe que mientras los proley y los antiley publicaron en los hashtags, los neutrales y los antipúblico se dirigieron por completo a sus colectivos de seguidores. 

	Gráfico 6. Distribución de tuits reideros en hashtags a favor de la ley IVE y contra la ley IVE
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	Fuente: Elaboración propia. 

	La mayoría de las veces, esas publicaciones risibles en los hashtags operaron como “misiles de sentido” enviados desde el campo enemigo. Así, por ejemplo, se hallaron tuits burlándose del presidente y la vicepresidenta en hashtags propuestos por el oficialismo como #TodosConAlberto y #AsambleaLegislativa2020, y tuits ridiculizando los principios religiosos contra el aborto en #ArgentinaEsCeleste y #ArgentinaEsProvida.

	4.3. LOS INTERPRETANTES REIDEROS

	Como planteamos arriba, los memes y tuits risibles son interpretantes que enmarcan en lo reidero el evento transmitido por la televisión. En ese enmarque, lo enunciativo cumple un papel fundamental porque propondrá una u otra lectura, incitará una u otra fuente de placer risible y señalará de qué o de quién reírse y con qué colectivo se identifica uno al hacerlo. Como ya advertimos, un mismo meme será cómico u humorístico según quién lo enuncie. Buscando regularidades en esa compleja producción, identificamos en ambos eventos cuatro clases de lo risible del live tweeting con sus particulares modos enunciativos: la sátira política, la burla, la situación cómica y el humor del colectivo.  

	4.3.1. La sátira política

	El género de la sátira política lo encontramos en su estilo moderno: el enunciador se alía al enunciatario con el fin de ridiculizar y criticar la moral y las prácticas de los políticos, los ciudadanos y las instituciones. En el discurso de Fernández, apareció en el antioficialismo y no en el oficialismo. Predominó la figuración del presidente como un asesino de bebés por promover la legalización del aborto, un títere manipulado por la vicepresidenta, un mentiroso por no haber mejorado aún la situación económica, como había prometido en la campaña electoral, y por sostener que su gobierno era de científicos cuando en realidad existen otros actores de peso como sus cuadros políticos y los gremialistas aliados. En esta línea risible, se formó un hashtag con el nombre #Alverso13. Los otros blancos privilegiados fueron la vicepresidenta, que se la satirizó por manipular al presidente, y los gremialistas, que aparecieron en el palco del Congreso representándolos como ancianos mafiosos (imagen.1).

	En el debate del senado, la sátira se presentó en un mayor porcentaje en los antiley y antipúblico y, en menor medida, en los proley y neutrales. Los antiley, por un lado, acusaron a senadores de haber vendido su voto. Por otro lado, desenmascararon al colectivo proaborto sosteniendo que el verdadero objetivo del aborto era disminuir el número de pobres y no defender los derechos de las mujeres. 

	Los proley también desenmascararon al colectivo opositor denunciando su doble moral, decir defender la vida de los niños, pero, una vez que nacen y viven en la pobreza, despreciarlos y pedir pena de muerte cuando delinquen. A su vez, su sátira también atacó a la iglesia figurándolos como violadores de menores y a los políticos y periodistas por defender abortos clandestinos sin importarles las muertes de las mujeres (imagen 2). 

	Los neutrales, acusaron a los proley y antiley por aumentar el contagio del coronavirus al manifestarse frente al Congreso. Los antipúblico incriminaron a los políticos proley de usar sus impuestos para pagar abortos de los pobres, quienes los figuraron como irresponsables que no miden las consecuencias de sus impulsos sexuales.  

	
		
				Imagen 1. Sátira a gremialistas

				Imagen 2. Sátira a periodistas y políticos 
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	4.3.2. La burla

	La burla es un género de gran extensión en las redes y puede adoptar estilos de lo más crueles debido a la baja regulación institucional. Como categoría analítica la diferenciamos de la sátira porque las incongruencias que promueven el efecto risible no se despliegan en las desviaciones de los ideales morales y de conducta que se esperan de los políticos e instituciones sino de los verosímiles asociados a las formas de la naturaleza (formas del cuerpo, de los movimientos, etc.) y la vida social (verosímiles del vestir, comportarse, hablar, etc.). A diferencia de la sátira, la burla se desarrolló tanto en el oficialismo como en el antioficialismo. El primero tuvo una burla triunfante con blanco en el expresidente Macri y sus seguidores. Los ridiculizó sufriendo por ver a sus contrincantes en el poder, a Macri se lo comparó con un burro analfabeto y a sus seguidores con gorilas continuando la tradición de identificar a esos animales con el antiperonismo. 

	La burla del antioficialismo recayó sobre las formas del cuerpo, la vestimenta, caracteres y capacidades intelectuales. El blanco central fue la vicepresidenta que se la acusó de tener mal carácter, de comportarse de manera inadecuada y se la igualó a los papagayos y payasos por vestir colorido (imagen 3). Al presidente se lo trató de idiota al igual que sus votantes a quienes también se los ridiculizó por pobres y se los representó como sucios y crédulos. 

	En el debate sobre el aborto, la burla predominó en los proley. Ridiculizaron a los senadores y al colectivo antiley por ser fundamentalistas religiosos y sostener argumentos tan antiguos que los representaron habitando el Medioevo o siendo dinosaurios (Imagen 4). La burla también recayó en individualidades: Amalia Granata, senadora popular por su pasado mediático, el muñeco de un feto gigante hecho por los manifestantes antiley y “la Petisa”, la madre antiley que nombrábamos antes, conocida por un móvil televisivo. Hacia el fin de debate y cuando la ley se aprobó, se multiplicaron burlas celebratorias mofándose de los antiley por haber perdido la votación. 

	Los otros enunciadores en los que predominó la burla fueron los neutrales. Ellos atacaron a los colectivos en disputa figurándolos como odiadores incapaces de dialogar; al debate en sí por considerarlo de poca importancia frente a otros problemas del país, y a la propia transmisión televisiva por ser un espectáculo aburrido. 

	 



		
				Imagen 3. Burla a Cristina Fernández

				Imagen 4. Burla al senador José Mayans, opositor a la aprobación de la ley
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	4.3.3. Situación cómica

	Como en las tipologías anteriores, en la situación cómica también hay una alianza entre el enunciador y enunciatario en el rebajamiento del blanco. No obstante, su razón no se fundamenta en una propiedad del referente, como ocurre en la burla, ni existe una crítica sobre su conducta o moral, como en la sátira. Lo que hace risible al referente es la particular situación en la que se encuentra. Vale aclarar que esa situación no se halla en el evento transmitido en sí sino en la discursividad del tuit, aunque él es su condición de producción. Por ello, es posible que no haya producción risible de situaciones cómicas, como ocurrió con el evento del debate del Senado. 

	Sí, en cambio, hubo situaciones cómicas en el discurso del presidente Fernández. La situación más referenciada fue que al gobernador de la provincia de Buenos Aires, Kicillof, lo sentaron junto al expresidente Menem. Los tuits procesaron cómicamente la situación por dos vías fundamentalmente: por la contraposición de posturas políticas (Kicillof se identifica con la izquierda del peronismo mientras que Menem con el peronismo neoliberal) y de temporalidades (Kicillof, la juventud y el presente; Menem, la vejez y el pasado) (imagen 5). La segunda situación cómica más producida fue la que se basó en un supuesto regaño de la vicepresidenta al presidente. 

	Una cuestión que diferencia a las situaciones cómicas de la sátira política y la burla es que el mismo meme suele ser compartido por oficialistas y antioficialistas. Una hipótesis que puede esgrimirse es que, al no estar lo reidero fundamentado en lo político, se eluden las censuras ligadas a la identidad partidaria que inhibirían el placer de la risa. Eso posibilitaría una mayor propagación en la red en comparación a la sátira política y la burla. 
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	Fuente: Lucas

	4.3.4. Humor del colectivo

	El humor del colectivo se distingue de las anteriores categorías porque se emplaza en el régimen del humor antes que del cómico y, si éste aparece, se despliega con mesura y empatía. El humor, a diferencia de lo cómico, se desarrolla en una operación reflexiva en la que el enunciador y enunciatario se identifican con el objeto de la burla.14 En el discurso de Fernández, encontramos dos referentes privilegiados: el presidente y el colectivo oficialista. Sobre el presidente proliferaron memes riéndose de él por su parecido a Geppetto y Harry Potter (imagen 6)15. En ambos casos, los enunciadores se disculpaban al hacer la broma o daban indicios de que no tenían ánimo de ofender sino de homenajear. En el humor del colectivo, lo cómico no es un ataque para rebajar al referente sino una muestra de cariño y de afirmación del vínculo, como ocurre con las bromas entre amigos. El segundo referente adoptó justamente esa forma. Proliferaron los memes hechos por simpatizantes del gobierno que se reían de sí mismos por la alegría que les provocaba asistir al discurso del presidente que votaron.

	En el debate sobre el aborto, solo encontramos humor del colectivo en los proley y, especialmente, en dos momentos: en el anterior al debate y en su finalización. En el momento anterior, el colectivo se burló de sí mismo por los nervios y la ansiedad que les provocaba el evento (imagen 7). Y, en el posterior, se celebró ridiculizándose con exageradas manifestaciones de alegría que, en muchas ocasiones, implicaban una apropiación absurda de los argumentos usados contra la ley. Así, por ejemplo, aludiendo a la premisa de que la ley conllevaría la instalación del hábito de abortar, se publicaron memes en que Homero Simpson, en lugar de invitar a sus compañeros de bar una cerveza, invitaba un aborto. O, haciendo referencia a que detrás de la ley había un negocio de venta de fetos a la industria alimenticia, se publicaron memes en los que feministas festejaban cocinando bebés.
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				Imagen 7. Humor del colectivo proley

		

		
				[image: Interfaz de usuario gráfica, Aplicación

Descripción generada automáticamente]

				[image: Interfaz de usuario gráfica, Texto, Aplicación, Chat o mensaje de texto

Descripción generada automáticamente]

		

		
				Fuente: Gustavo Pecoraro

				Fuente: El editor

		

	

	 El humor del colectivo es la categoría donde mejor se aprecia la importancia de prestar atención a lo enunciativo para clasificar lo reidero, porque los mismos chistes pasan de ser humorísticos a ofensivamente cómicos si los enuncia un oficialista o antioficilista, un proley o un antiley. Y esto no es únicamente una cuestión analítica, sino que está íntimamente ligada a los placeres que justifican su vida social. En reconocimiento, los simpatizantes del gobierno de Fernández o los que apoyan la ley de interrupción del embarazo aceptan y comparten las ocurrencias descriptas porque registran que provienen de integrantes del propio colectivo. Por esta naturaleza, el humor del colectivo es la clase risible más propensa a presentar mayor circulación de sentido porque, en su propagación, puede perder el anclaje político.

	5. LA APROPIACIÓN DE LAS INSTITUCIONES INFORMATIVAS

	Al poco tiempo de aparecer el live tweeting, los medios de comunicación masiva y los portales de noticias destinaron un espacio para los memes que se producen en torno a un evento. Los medios lo presentan como “lo que dijo la gente” sin asumir su autoría en la selección. Como enseguida veremos, cuando analizamos su curaduría puede apreciarse cómo ella editorializa el acontecimiento. Para describirla utilizamos las clases de lo risible, antes definidas, dividiendo la sátira política y la burla en “en contra” y “a favor” de Fernández y la aprobación de la ley.

	Sobre el discurso de Fernández, el gráfico de abajo (gráfico 7) exhibe que los portales de noticias se apropiaron de los memes más que los portales de medios masivos. En la mayoría hubo una ausencia de sátiras a favor del gobierno como también la hubo en los hashtags y cuentas de Twitter analizados. Los portales que figuraron una evaluación más crítica del discurso fueron Infobae, La 100 radio, Cholionline y Nuevo diario web. En los tres primeros, la sátira aparece en mayor proporción acompañada por la burla antioficialista y el humor del colectivo. Éste último, al enmarcarse en un medio distanciado del gobierno o directamente opuesto a él, atenúa su carácter humorístico y fortalece su comicidad. El tuit que antes era una humorada entre militantes pierde el anclaje enunciativo que lo protege de interpretarse como una mera burla.    

	La Verdad noticias y Los Andes también seleccionaron más sátiras y burlas contra el gobierno, no obstante, los dos últimos dieron espacio para la burla a los contrincantes del gobierno y Los Andes introdujo la sátira a favor del oficialismo. En una posición contraria encontramos a El Destape, único portal que no expuso sátira contra el gobierno y se centró en inocuas situaciones cómicas y humor militante que, al ser un medio expresamente kirchnerista, mantuvo su carácter humorístico. 

	Filo news y La 97.1 Radio, aunque presentaron sátira contra el gobierno, hubo un número mayor de burlas a sus oponentes. Y, finalmente, MDZ aparece como el más equilibrado, aunque, en su selección, la sátira y la burla rebajaron fuertemente al presidente figurándolo como títere de la vicepresidenta y es el único portal que cita un hashtag que lo insulta: #AlbertoPelotudo. A pesar de esta excepción, en el resto de los portales prevaleció la sátira y la burla regulada por la institución, es decir, no apareció la ridiculización desalmada ni obscena. Tal vez esa fue una de las razones de que las burlas a la vicepresidenta no ascendieran, a pesar de abundar en las redes. 

	Sintetizando, entonces, podemos decir que, salvo El Destape, Filo news y La 91.7 Radio, la mayoría de los portales se sirvió de lo risible para construir una opinión pública crítica hacia el presidente y sus aliados mediante la sátira política, la burla y el humor del colectivo. 

	Gráfico 7. Las clases del humor político del live tweeting apropiadas por los portales de noticias y de medios masivos en el discurso de Fernández
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	Fuente: Elaboración propia.

	Los portales de noticias y medios masivos actuaron diferente con respecto al debate del senado (gráfico 8). Fue un número menor el que se apropió de los memes y su curaduría coincidió en apoyar la aprobación de la ley. Ese apoyo se dio de dos maneras. La primera, recogiendo las burlas que se hicieron a representantes de los opositores a la aprobación de la ley. TN recogió las burlas contra la senadora Amalia Granata, La Nación contra el senador Dalmacio Mera y El Destape y Uno Santa Fe contra el hijo de la Petisa. La segunda manera fue tomar los festejos de los proley en Twitter. Infocielo tomó la sátira política y la burla a favor de la ley y el humor del colectivo celebrando su aprobación. 

	Gráfico 8. Las clases del humor político del live tweeting apropiadas por los portales de noticias y de medios masivos en el debate del Senado
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	Fuente: Elaboración propia. 

	6. EL HUMOR POLÍTICO DEL LIVE TWEETING, UN NUEVO INTERPRETANTE EN LA CONSTRUCCIÓN DE LOS ACONTECIMIENTOS  

	La comparación de lo risible del discurso de Fernández y el debate sobre el aborto nos permitió advertir singularidades y regularidades que significan un aporte al conocimiento de cómo opera el humor político del live tweeting en la construcción de acontecimientos. Entre las singularidades advertimos que los colectivos en disputa no siempre generan lo reidero y, cuando lo hacen, no desarrollan la misma estrategia. Si en el discurso de Fernández, los oponentes produjeron cantidades similares de tuits graciosos, en el debate sobre el aborto, fue muy desigual. La generación reidera de los opositores a la ley fue mínima con relación a la de los que la apoyaban. Esa diferencia da cuenta de posibilidades y restricciones en la producción de sentido. El colectivo que practica lo reidero extiende lo decible y lo visible del tema en cuestión porque accede a polifonías, síntesis y agresiones vedadas para los que limitan su discursividad a lo serio.  

	A su vez, también observamos que la distribución del humor político no fue equivalente. Mientras que en el discurso de Fernández fue más regular, en el debate sobre el aborto se concentró durante transcurso del evento. Tampoco fue equivalente la manera en que los portales de noticias y de medios masivos se apropiaron de los memes. Si sobre el discurso de Fernández hubo variedad en las posiciones políticas, sobre el debate del Senado predominó la posición proley que se manifestó en una curaduría que tomó las burlas hacia los representantes del colectivo opositor. 

	Ahora bien, más allá de estas particularidades, nuestro estudio halló varias recurrencias que nos permiten hablar de ciertas gramáticas establecidas en el humor político del live tweeting. Para comenzar, los datos cuantitativos confirmaron observaciones de estudios anteriores: 1) sus tuits tienen una tasa de retuiteo mayor que los serios; 2) su producción se da antes, durante y después del evento; 3) por su capacidad de propagación, sostiene temas y figuraciones en el tiempo; 4) en los intercambios que provoca se introduce lo serio, por lo que amplía y fomenta el debate político entre los internautas. 

	Los datos también nos permitieron ver que el destinatario privilegiado del humor político del live tweeting es el propio colectivo. No obstante, su alto grado de propagación y su apropiación por los medios masivos y digitales hacen que alcancen importantes escalas de distribución y se fomente su circulación.  

	En relación con el análisis cualitativo, pudimos probar lo significativo que es prestar atención al nivel enunciativo para ordenar el corpus de análisis y discriminar cómo opera lo rediero. Dos tuits podrán tener el mismo tema, pero según cómo establecen los vínculos entre el enunciador, el enunciatario y el objeto de la burla, convocarán el placer reidero de modos diferentes y esos modos hacen a la conformación de colectivos y condicionan propagaciones y circulaciones. Atendiendo a esto, pudimos distinguir cuatro clases discursivas: sátira política, burla, situación cómica y humor del colectivo. Cada una de ellas propone el contacto con diferentes fuentes del placer risible y vínculos particulares con los eventos construidos y los actores que se ponen en juego en esa construcción.   

	Tener en cuenta estas clases discursivas también nos sirvió para describir las apropiaciones que hicieron los medios. Como pudimos observar, los portales de noticias y medios masivos cumplen un rol fundamental en el ascenso de lo reidero. En su curaduría, esas instituciones informativas, opinan sobre el evento jugando a que no lo hacen, postulando que se trata de ocurrencias chistosas de los internautas. Así, contactan a sus visitantes con figuraciones que solo se dan en la libertad de lo risible no regulado institucionalmente. Por esta razón, y las ya presentadas, podemos afirmar que el humor político del live tweeting es un nuevo actor para tener en cuenta si se quiere comprender cómo se construyen los acontecimientos en directo en las sociedades contemporáneas.  
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Notas

		[←1]
	 Por “circulación comprendemos el desfase entre la instancia de producción y reconocimiento de los discursos (Verón 1987). Carlón (2015, 2020) se apropia de la noción sumándole el adjetivo “hipermediática” para describir la producción del sentido que se dan en las sociedades el sistema de medios masivos interactúa con el de las redes sociales.  




	[←2]
	 El término “enmarcar” hace referencia a los procedimientos metacomunicacionales teorizados por Bateson (1985 [1972]) y Goffman (2006 [1975]). En Fraticelli (2019) desarrollamos lo reidero como un marco metacomunicacional.  




	[←3]
	 Con “reidero” y “risible” definiremos al dominio semiótico que contiene géneros, tipos y procedimientos discursivos que promueven la risa (Traversa, 2009). El término “humor” lo utilizaremos para indicar un modo particular de generar lo risible: el que implica una enunciación reflexiva que incluye al enunciador y enunciatario en el blanco de la burla.  




	[←4]
	 No sostenemos que no exista regulación institucional en las plataformas mediáticas, sino que ella es incomparable a la existente en los medios de comunicación masiva. En las plataformas no existe algo similar a un manual de estilo y la censura se ejerce luego de haberse dado la emisión. Además, lo que es censurado en una plataforma puede no serlo en otra y los internautas suelen sortear sus censores automáticos. En Fraticelli (2018) analizamos el tema con respecto al cyberbullying.  




	[←5]
	 Es abundante la bibliografía dedicada a la distinción entre lo cómico y el humor. Por cuestiones de espacio, no la expondremos. Nosotros comprendemos a ambos como dos grandes regímenes enunciativos que se distinguen por el vínculo que proponen con el objeto risible. Lo cómico implica una relación asimétrica superior con respecto al objeto y de distanciamiento en el que no hay espacio para la identificación. El humor, en cambio, propone una relación de identificación que hace que el propio enunciador y enunciatario sean parte del objeto reidero. Si lo cómico es reírse de otro, el humor es reírse con el otro de uno mismo.  




	[←6]
	 El primer caso de COVID-19 en Argentina fue el 3 de marzo del 2020. El 20 del mismo mes se decretaba la primera cuarentena con 700 enfermos. En el momento en que Alberto Fernández daba su discurso la pandemia aún no ocupaba un lugar central en la agenda de los medios masivos.




	[←7]
	 El proyecto de ley había sido aprobado por la Cámara de Diputados el 11 de diciembre, solo faltaba la afirmación del Senado para ser ley.




	[←8]
	 Los hashtags del discurso del presidente Fernández fueron: #AbortoLegal2020, #TodosConAlberto, #AsambleaLegislativa2020, #MacriEsEducación, #NoSeBancaMás, #16MParoCiudadano, #HeladerasVacías. Los hashtags del debate en el Senado fueron: #AbortoLegal, #AbortoLegalSeguroYGratuito, #AbortoLegalYa, #AbortoLegal2020, #ArgentinaEsProvida, #Provida, #ArgentinaSinAborto, #ArgentinaEsCeleste. 




	[←9]
	 Las cuentas del discurso del presidente Fernández fueron: Sigi Karl, Dr Víctor Tutú, Malcom Gómez, Ann, vicosu2019, Conciencia2015, dsgny, Juan Carlos, Yo voto por Carrió, Ana Alvez, Ángeles Morena, DaniVillegas, TAP, Gonzalo Lozano, Steve zonajobs, So payaso, Chirusita Power, Vito, Revista Barcelona, Lucas, El Editor, Lucas Baini, Martha, Salieri de Nik, Tomás Sánchez. Las cuentas del debate en el Sentado fueron: Deadflix, Revista Barcelona, El Editor, EAmeo, Argensimpsons, Martha M. Lamartha, Lucas Baini, Coronel Gorronea, Lucas, Vito, Dr. Victor Tutú, El Cipayo Argentino, Mariano Orwell, Malcom Gómez, Winston, Nelson Mutz, Salieri de Nik, Lu Palavecino, Basta!, Chetoscolovaquia.




	[←10]
	 Una exposición de este modelo puede verse a partir de las 2 horas y 28 minutos en: https://www.youtube.com/watch?v=fRVTWQnmHdc 




	[←11]
	 https://www.perfil.com/noticias/politica/discurso-alberto-fernandez-amplio-respaldo-twitter.phtml




	[←12]
	 En Argentina, los que apoyaron la ley se identificaron con pañuelos verdes y quienes se opusieron, con pañuelos celestes. Mediante un proceso metonímico, esos colores representaron ambas posiciones en los medios de comunicación masiva y las redes sociales mediáticas. Aquí utilizamos proley y antiley para sintetizar ambas posiciones y facilitar la lectura a quienes no está habituados a identificarlas con esos colores.




	[←13]
	 En Argentina “verso” significa mentira, engaño.




	[←14]
	 Seguimos aquí los planteos de Steimberg (2001) que observó que el humor mediático existe a condición de que el enunciador asuma la identificación con un segmento estilístico (etario, regional, partidario, etc.). Ello posibilitaría que el receptor, al reconocerse en ese segmento, transite el rebajamiento y distanciamiento que habilitaría lo risible humorístico. 




	[←15]
	 En ambos casos la comparación es con los personajes de las transposiciones cinematográficas llevadas a cabo por Disney (Pinocho 1940) y Warnes Bros (la serie de Harry Potter, 2001, 2002, 2004, 2005, 2007, 2009, 2010 y 2011).
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	Resumen:

	El reciclaje de materiales narrativos ha sido uno desde los inicios de la serialidad televisiva un mecanismo habitual para la generación de nuevos contenidos, utilizando referentes tanto externos como internos. Sin embargo, en los últimos años ha experimentado un importante impulso ligado a la llegada de los servicios de vídeo bajo demanda y la consecuente explosión cuantitativa de la producción. Las series que adaptan o expanden películas y series precedentes han alcanzado un peso específico, especialmente en los servicios de los grupos mediáticos tradicionales (legacy media). Esta investigación tiene como objetivo analizar las características de esta tendencia de producción en alza y de la manera en la que está perfilando los contenidos. Para ello, se tomarán de referencia tanto los principales servicios de vídeo demanda transnacionales (Amazon Prime Vídeo, Apple+, Disney+, HBO Max, Hulu, Netflix, Paramount+ y Peacock) como españoles (Atresplayer Premium, Movistar+). Los resultados permiten valorar la importancia del reciclaje narrativo en la producción audiovisual contemporánea, su función en la construcción de marcas y su relación con la nostalgia.

	Palabras clave: producción audiovisual, reciclaje narrativo, series de ficción, servicios de vídeo bajo demanda

	Abstract:

	The recycling of narrative materials has been a common mechanism for the generation of new content since the beginnings of television seriality, using both external and internal references. However, in recent years it has experienced a significant boost due to the arrival of video-on-demand services and the consequent quantitative production boom. Fiction series that adapt or expand previous films and series have achieved a specific relevance particularly in the services of traditional media groups (legacy media). This article analyses the characteristics of this growing production trend and the way in which it is shaping content. To do so, the main transnational (Amazon Prime Vídeo, Apple+, Disney+, HBO Max, Hulu, Netflix, Paramount+ y Peacock) and Spanish video-on-demand services (Atresplayer Premium, Movistar+) will be analysed. The results help to understand the relevance of narrative recycling in contemporary audio-visual production, its role in brand building and its relationship with nostalgia.

	Keywords: audio-visual production, narrative recycling, fiction series, video-on-demand services

	 

	1. INTRODUCCIÓN

	El proceso de digitalización ha tenido importantes repercusiones en el sistema audiovisual contemporáneo, transformando las fórmulas de producción, distribución y consumo. Como señala Amanda Lotz: 

	La combinación de una variedad de tecnologías de distribución y una variedad de modelos de negocio permite un futuro televisivo más polifacético, que probablemente no reunirá audiencias masivas con determinados programas de la manera habitual hasta ahora. El futuro ofrece considerables oportunidades para los espectadores, los creadores y las industrias, aunque puedan ser muy diferentes del pasado (Lotz, 2021, p. 151. Traducción propia).

	Uno de los cambios más significativos en el ecosistema audiovisual ha sido la llegada de los servicios de vídeo bajo demanda por suscripción (subscription video-on-demand services, SVOD), los más relevantes procedentes de Estados Unidos pero con ambición transnacional. Netflix, nacido en Estados Unidos en 1997, ha ocupado una posición de liderazgo en este proceso introduciendo importantes novedades en la distribución de contenido (como el estreno de temporadas completas el mismo día y la organización algorítmica del catálogo) con repercusiones en el consumo, como el binge-watching o visionado en atracones (Jenner, 2018). 

	Tras encontrar un modelo de negocio basado en un modelo de suscripción por tarifa plana, Netflix se concentró, especialmente a partir de 2013, en una estrategia paralela de expansión de la producción de contenido original e internacionalización: en 2021 estimó una inversión de 17 mil millones de dólares en contenido (Low, 2021) disponible para los 221,8 millones de subscriptores que tenía en todo el mundo (Spangler, 2022).  La estela de Netflix fue seguida por otras empresas de base tecnológica como Amazon (con Amazon Prime Vídeo, en 2006) y Apple (con Apple TV+, en 2019), que han lanzado sus propios servicios de vídeo bajo demanda con producción original.

	Durante la etapa de lanzamiento y expansión de estos servicios bajo demanda, los operadores tradicionales, tanto de la televisión generalista como del pago, mantuvieron estrategias de colaboración como una ventana adicional para rentabilizar su contenido, pero algunos, de manera paralela, se aventuraron a lanzar sus propios servicios. Uno de los ejemplos más relevantes fue Hulu, un proyecto conjunto creado por en 2007 por News Corporation y NBC Universal al que se sumó posteriormente The Walt Disney Company, y que integraba contenido de las tres empresas y originales disponibles tanto con publicidad como a través de modalidades de suscripción (Sanson y Steirer, 2019). Esta estrategia de colaboración empezó a modificarse tras constatar el crecimiento imparable de Netflix y la manera en la que la continuada erosión de la audiencia cuestionaba su propia viabilidad. Muchos de estos operadores, parte de conglomerados que ya integraban estudios cinematográficos y empresas editoriales, cambiaron su estrategia de licencia de contenidos para lanzar sus propios servicios. 

	En este periodo, bautizado en los medios de comunicación como “Streaming Wars” (Neira, 2020), ha visto la emergencia de servicios como Disney+ (2019), Peacock (2020), HBO Max (2020) y Paramount+ (2021, aunque ya estaba en funcionamiento como CBS All Access desde 2014). En el contexto español, Movistar+, la plataforma de televisión de pago resultado de la adquisición de Canal+ por Telefónica, ha ido orientado su contenido al consumo bajo demanda y en 2019 creó un servicio de suscripción de vídeo bajo demanda separado llamado Movistar+ Lite. Por su parte, los operadores de televisión generalista lanzaron ese mismo año sus propios servicios de suscripción, Mediaset con MiTele Plus y Atresmedia con Atresplayer Premium (Fernández, 2021).

	La llegada de todos estos servicios de vídeo bajo demanda se ha materializado en un importante crecimiento de la inversión en contenido. El Financial Times estimó que los 8 principales grupos de comunicación de Estados Unidos iban a invertir 115 miles de millones de dólares en la producción de cine, series y programas en 2022 (Nicolaou y Grimes, 2021). En este contexto, las series de ficción se han convertido en uno de los contenidos predilectos, gracias a su capacidad para fidelizar audiencias y estimular un tipo de consumo intensivo. Como producto cultural, las series vivieron en la primera década del siglo XXI un proceso de revalorización debido al salto cualitativo de calidad en la televisión de pago (Cascajosa Virino, 2016). Sin embargo, el inicio de la producción de series por los servicios de vídeo bajo demanda tuvo consecuencias más cuantitativas. En 2015 el presidente del canal de cable FX, John Landgraf, acuñó el término “Peak TV” para referirse al crecimiento acelerado de la producción: el número de series de ficción pasó de 211 en 2009 a 371 en 2014 (Schneider, 2015). Los servicios de vídeo bajo demanda mantuvieron esta tendencia al alza: en 2021 el número llegó a 559 (White, 2022). 

	Este aceleramiento de la producción se fue replicando conforme estos servicios de vídeo demanda comenzaron, como parte de su internacionalización, a producir localmente. En 2020, Netflix ya se había convertido en el principal productor de series de ficción de Europa, por encima de ZDF, BBC y France TV, según la consultora Ampere Analysis (Dziadul, 2021). En mercados como el español, la producción de series de ficción también experimentó un fuerte incremento: de 26 títulos en 2014 a 50 en 2020 (Mateos-Pérez y Sirera-Blanco, 2021, p. 8). Según el cálculo del periódico El Español, entre Netflix, Amazon Vídeo, Movistar+ y Atresplayer Premium sumaron el 74% de los 55 estrenos de series de ficción de 2021 (Morillo, 2021).

	El crecimiento de la producción ha supuesto nuevas oportunidades para el ámbito de la creación, pero también se ha producido un impulso al reciclaje de materiales narrativos previos. En el contexto de la economía de la atención (Davenport y Beck, 2001), las adaptaciones y expansiones de narrativas previas han ido alcanzado mayor relevancia por una variedad de factores, como la eficacia demostrada, la necesidad de destacar en un mercado saturado de oferta y la potencialidad para la expansión franquiciada. 

	Estos programas de televisión, que derivan de otros textos mediáticos o reactivan una serie mucho tiempo después de su primera emisión, se basan principalmente en el conocimiento previo de la audiencia a través de la familiaridad con los nombres de marca. Suelen cortejar a las bases de fans y suelen estructurarse en torno a los vínculos sentimentales persistentes con los personajes de ficción y los "mundos narrativos" que habitan. En los últimos años, los títulos reconocibles han sido muy esperados por los espectadores, que parecen estar en constante alerta por el regreso de sus programas favoritos (Loock, 2017, pp. 301-302. Traducción propia).

	En 2019 la consultora Ampere Analysis determinó las adaptaciones habían crecido de manera sostenible en los últimos años, hasta llegar a alcanzar el tercio de las nuevas series en la primavera de ese año. Además de novelas y libros (49%), destacaban fórmulas de reciclaje narrativo audiovisual como el remake (12%), el spin-off (7%) y el reboot (4%) (Bisson, 2019). 

	En las siguientes páginas se analizarán las características de esta tendencia en la producción de series que adaptan y expanden narrativas previas procedentes del propio medio audiovisual (cine y series) y su relevancia en las estrategias de producción original de las plataformas de vídeo bajo demanda, estableciendo un marco comparativo entre Estados Unidos y España.

	2. MARCO TEÓRICO

	Esta investigación se basa en los ámbitos teóricos diferenciados. Por un lado, la bibliografía académica dedicada a la producción de contenido original por los servicios de vídeo bajo demanda. Por otro, la dedicada a los procesos de adaptación y expansión narrativa en la ficción audiovisual y, específicamente, en las series contemporáneas.  

	2.1. LA PRODUCCIÓN DE LOS SERVICIOS DE VÍDEO BAJO DEMANDA

	La bibliografía académica dedicada a la irrupción de los servicios de vídeo bajo demanda en el ecosistema audiovisual ha mostrado un especial énfasis en Netflix debido a su popularidad internacional y liderazgo en la expansión de los nuevos consumos audiovisuales. Aunque una parte de esta bibliografía se ha centrado en aspectos relacionados con el consumo (Castro, Rigby, Cabral y Nisi, 2019), otra se ha ocupado de su marco regulatorio (Novak, 2016; García Leiva y Albornoz, 2021), su configuración industrial en el contexto de la emergencia de las plataformas (Lotz, 2017) y su expansión con ambición transnacional (Lobato, 2019; Lobato y Lotz, 2021).

	Especialmente relevantes para esta investigación han sido los trabajos que se han ocupado de su producción original de series.  Mientras la importancia de la producción original empieza a ser un aspecto de interés para analizar la construcción de marca de estos servicios (Palomba, 2022), el concepto se sigue usando de forma flexible dentro de los catálogos de estos servicios y especialmente en Netflix. De acuerdo con el analista Matthew Ball (2018), la compañía usa en su catálogo el término “Original” para referirse a hasta cuatro contenidos diferenciados: “Developed Originals” (“Originales desarrollados”), “Acquired Originals” (“Originales adquiridos”), “Co-Licensing” (“Co-Licencia”) y “Licensed Originals” (“Originales licenciados”). 

	Como parte de un esfuerzo general en “redefinir las características de las series de televisión de éxito en el contexto de las plataformas transnacionales y las audiencias globales” (Wayne y Uribe Sandoval, 2021, p. 2), Netflix inició una intensa inversión en ficción fuera de las mediciones tradicionales de audiencia que pronto se extendió globalmente (Iordache, Raats y Afilipoaie, 2021; Mastrini y Krakowiak, 2021). La producción original de los servicios de vídeo bajo demanda se presenta todavía como un fenómeno reciente, pero ya ha despertado una intensa atención crítica en aspectos relativos a la representación (Villarejo, 2016) y localización (Scarlata, Lobato y Cunningham, 2021). 

	2.2. EL RECICLAJE DE MATERIALES NARRATIVOS EN LA FICCIÓN AUDIOVISUAL CONTEMPORÁNEA

	El patrón de reconocimiento que Derek Thompson (2017) identificaba como clave para la popularidad de los productos culturales y la transformación de la industria cultural ha llevado a una relevancia cada mayor de las fórmulas basadas en el reciclaje de materiales narrativos. En su fórmula más expandida, la franquicia, donde los materiales se extienden a través de diferentes medios, adaptándose a los cambios en las tendencias relativas a las audiencias y al marco tecnológico (Fleury, Hartzheim y Mamber, 2019, p. 1). Tal y como afirma Derek Johnson: 

	Especialmente en las últimas tres décadas, la franquicia ha puesto en tensión la consolidación conglomerada de la propiedad intelectual y el impulso para compartirla; la utilidad de los medios emergentes para las instituciones establecidas y la amenaza potencial de esos mismos medios; la expansión del mercado a través de la multiplicación y la contracción de los nichos de mercado; la racionalización económica y la imaginación afectiva de nuevos modelos para generar cultura (Johnson, 2013, pp. 6-7. Traducción propia).

	Ello también ha convertido a los estudios sobre adaptación ha sido en las últimas décadas un fértil campo de trabajo en la bibliografía académica, particularmente los dedicados a la intersección entre cine y literatura (Leitch, 2008). Poco a poco también ha ido alcanzando relevancia otras fórmulas de reciclaje narrativo, especialmente aquellas articuladas sobre los intercambios entre cine y televisión (Cascajosa Virino, 2006). De manera gradual, se han ido incorporando nuevas categorías a las fórmulas de reciclaje, partiendo de las tradicionales continuaciones (secuelas y precuelas, esta última una continuación que se desarrolla antes de la narrativa original) y versiones (remakes). El concepto reboot, asociado al cómic antes de ser utilizado en cine y televisión, es una variedad del remake articulado sobre la noción de serialidad, en el sentido de reiniciar una serie de textos en lugar de reversionar un texto aislado, lo que lo relaciona con la franquicia (Gil, 2014). Por su parte, en el ámbito de las series se ha popularizado el concepto de revival para definir la reactivación de una narrativa serial que ha estado mucho tiempo fuera de producción manteniendo buena parte de sus elementos constitutivos previos (Loock, 2018).

	Así han ido sumándose trabajos que han indagado sobre fórmulas de reciclaje narrativo cada más populares en el Hollywood contemporáneo y por extensión en las industrias del cine y la televisión globales. Ha sido el caso de la secuela (Jess-Cooke, 2009; Henderson, 2017), pero también de la versión o remake como categoría industrial, textual o crítica (Verevis, 2006).  Rosewarne (2020) ha establecido una taxonomía que explica los principales fundamentos del remake como práctica industrial en Hollywood:  el remake mejorado, el remake económico, el remake nostálgico, el remake americanizado, el remake creativo y el remake a la moda. 

	Por su parte, autores como Herbert (2018) han explorado cómo los creadores contemporáneos han utilizado las versiones o remakes para introducir comentarios sociales actualizados o elementos de diversidad no presentes en las encarnaciones anteriores. Pero la importancia del remake ha trascendido su función en la producción de Hollywood para alcanzar una relevancia global, permitiendo la reflexión sobre cuestiones como la emergencia de lo transnacional (Smith y Verevis, 2017) y las lógicas continentales (Cuelenaere, Willems y Joye, 2021) y nacionales (Fernández Labayen y Martín Morán, 2019).

	De manera equivalente, el reciclaje de materiales narrativos ha ido ganando importancia en las estrategias de producción de series, y especialmente en los servicios de vídeo bajo demanda. La bibliografía académica ha prestado especial atención a fórmulas de reciclaje que han sido históricamente relevantes en el contexto de la televisión norteamericana, como la versión de series internacionales (Perkins y Verevis, 2019) y el spin-off, en donde un personaje secundario de una narrativa se convierte en protagonista de otra (Bellamy, McDonald y Walker, 1990). Por su parte, la emergencia de las versiones de series clásicas y revivals se ha basado en la construcción de un capital nostálgico (Lavigne, 2014, p. 1), algo que especialmente Netflix ha explotado con el propósito de apelar y retener a suscriptores con ayuda del conocimiento algorítmico de sus preferencias (Pallister, 2019, p. 3). 

	3. METODOLOGÍA

	La investigación tiene como objetivo examinar el reciclaje de materiales narrativos audiovisuales en las series original de imagen real de los servicios de vídeo bajo demanda. Sobre la base previa de una aproximación cuantitativa, se realizará un análisis de las características de estas producciones y su relación con estrategias de los diferentes servicios y los grupos mediáticos de los que dependen.

	Para realizar este análisis se adopta una perspectiva comparada. Por un lado, se han tenido en cuenta las series de ficción producidas en Estados Unidos, de donde proceden los principales servicios transnacionales y el crecimiento de la producción ha sido más temprano (Netflix estrenó su primera serie en 2013) e intenso (hasta superar los 500 títulos en 2021). Las plataformas analizadas en este apartado han sido ocho: tres de compañías de base tecnológica (Amazon Prime Vídeo, Apple TV+ y Netflix) y cinco de grupos de comunicación tradicionales, los denominados legacy media (Disney+, HBO Max, Hulu, Paramount+ y Peacock). Aunque se tiene en consideración que servicios como Netflix y Amazon Prime Vídeo llevan casi una década produciendo series originales, se considera oportuna la comparación con servicios más recientes para comprobar la evolución de tendencias.

	Por otro lado, se han tenido en cuenta las series producidas en España desde la llegada de los servicios de vídeo bajo demanda. En este caso, se han analizado de forma separada los servicios nacionales (Movistar+ y Atresplayer Premium) y los servicios transnacionales con producción original en España (Amazon Prime Vídeo, Disney+, HBO y Netflix). Aunque el periodo estudiado es relativamente corto (cinco años), se pueden extraer conclusiones relevantes. 

	Se ha creado una base de datos con la producción original desde el estreno de la primera serie de ficción original de cada servicio de vídeo bajo demanda hasta febrero de 2022. La base de datos se ha elaborado analizando como fuente primaria los catálogos de los propios servicios, que se han contrastado con fuentes secundarias como la IMDB. Solo se han incluido si cuentan con una película o serie como referente acreditado, aunque haya otra referencia complementaria (por ejemplo, una novela).  La ficha de cada serie incluye el servicio de vídeo bajo demanda a cuyo catálogo pertenece, el periodo temporal de su estreno y finalización (si ya no tiene continuidad), el tipo de reciclaje narrativo y el material precedente. Se han establecido seis tipos de reciclaje narrativo en las series de ficción analizadas:

	
		Versión temporal: Versión de una serie o película del mismo país de origen.

		Versión espacial: Versión una serie o película de otro país.

		Continuación: Expansión de una película o serie, ya sea prospectiva o retrospectivamente.

		Revival: Continuación de una serie que mantiene sus elementos narrativos esenciales tras su cancelación.

		Reboot: Versión de una serie con diferencias significativas en sus elementos narrativos esenciales.

		Spin-off:  Serie en la que uno o varios personajes secundarios de una película o serie previa alcanzan el estatus de protagonista.



	Para esta definición se han tenido en cuenta que, más allá de sus características, algunas de estas categorías (como el spin-off, el revival y el reboot) existen como fórmulas específicas tanto de producción como de recepción crítica.

	4. RESULTADOS

	4.1. EL RECICLAJE EN LA PRODUCCIÓN ORIGINAL DE LOS SERVICIOS DE VÍDEO BAJO DEMANDA EN ESTADOS UNIDOS

	La base de datos de series originales de los servicios de vídeo bajo demanda en Estados Unidos está formada por 62 series. La distribución por servicios es la siguientes: Netflix (20 títulos), Disney+ (11 títulos), CBS All Access / Paramount + (9 títulos), Peacock (6 títulos), Hulu (5 títulos), Amazon Prime Vídeo (4 títulos), HBO Max (4 títulos) y Apple TV+ (3 títulos). Por tipología, la distribución es la siguiente: continuación (20 títulos), versión espacial (13 títulos), versión temporal (11 títulos), spin-off (9 títulos), revival (6 títulos) y reboot (3 títulos). Respecto a los años de estreno, el desglose es el siguiente: 2013 (1 título), 2015 (2 títulos), 2016 (2 títulos), 2017 (9 títulos), 2018 (7 títulos), 2019 (7 títulos), 2020 (8 títulos), 2021 (20 títulos) y 2022 (hasta febrero, 6 títulos). A continuación, se procede al desglose por servicio de vídeo bajo demanda.

	4.1.1. Netflix.

	Netflix es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción fundado en 1997 y con presencial global que estrena series de ficción originales desde 2013. En los últimos años, ha desarrollado un fuerte impulso a la producción de contenido, que se ha complementado con la apertura de nuevas líneas de negocio en el campo editorial y los videojuegos.

	Netflix ha sido particularmente activa en las continuaciones (8 títulos), versiones temporales (4 títulos) y revivals (2 títulos), estableciendo una vinculación entre su producción original y el contenido adquirido, tanto películas como series de televisión.

	Tabla 1. Reciclajes narrativos en la producción original de Netflix en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				House of Cards

				Netflix

				2013-2018

				Versión espacial

				Serie House of Cards (1990, Reino Unido)

		

		
				Wet Hot American Summer: First Day of Camp

				Netflix

				2015

				Continuación

				Película Wet Hot American Summer (2001)

		

		
				Gilmore Girls: A Year in the Life

				Netflix

				2016

				Revival

				Serie Gilmore Girls (The WB/The CW: 2000-2007)

		

		
				Fuller House

				Netflix

				2016-2020

				Revival

				Serie Full House (ABC: 1987-1995)

		

		
				Wet Hot American Summer: Ten Years Later

				Netflix

				2017

				Continuación

				Serie Wet Hot American Summer: First Day of Camp (2015)

		

		
				The Defenders

				Netflix

				2017

				Continuación

				Franquicia Marvel Television (2015-2019)

		

		
				One Day at a Time

				Netflix

				2017-2019

				Versión temporal

				Serie One Day at a Time (CBS: 1975-1984)

		

		
				She's Gotta Have It

				Netflix

				2017-2019

				Versión temporal

				Película She's Gotta Have It (1986)

		

		
				Greenhouse Academy

				Netflix

				2017-2020

				Versión espacial

				Serie Ha-Hamama (2012-2016, Israel)

		

		
				Dear White People

				Netflix

				2017-2021

				Versión temporal

				Película Dear White People (2014)

		

		
				Maniac

				Netflix

				2018

				Versión espacial

				Serie Maniac (2015, Noruega)

		

		
				Seven Seconds

				Netflix

				2018

				Versión espacial

				Película Майор (2013, Rusia)

		

		
				The Good Cop

				Netflix

				2018

				Versión espacial

				Serie Ha-Shoter Ha-Tov (2015-2017, Israel)

		

		
				Lost in Space

				Netflix

				2018-2021

				Versión temporal

				Serie Lost in Space (CBS: 1965-1968)

		

		
				Narcos: Mexico

				Netflix

				2018-2021

				Continuación

				Serie Narcos (Netflix: 2015-2017)

		

		
				Black Summer

				Netflix

				2019

				Continuación

				Serie Z Nation (SyFy: 2014-2018)

		

		
				The Dark Crystal: Age of Resistance

				Netflix

				2019

				Continuación

				Película The Dark Crystal (1982)

		

		
				Ratched

				Netflix

				2020-

				Continuación

				Película One Flew Over the Cuckoo's Nest (1975)

		

		
				Cowboy Bebop

				Netflix

				2021

				Versión espacial

				Serie Kaubōi Bibappu (1998-2000, Japón)

		

		
				Vikings: Valhalla

				Netflix

				2022-

				Continuación

				Serie Vikings (History Channel: 2013-2020)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.2. Disney+

	Disney+ es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción lanzado por The Walt Disney Company en noviembre de 2019 y que alcanzó escala transnacional tras su llegada diferentes mercados en Europa, América y Asia. Disney+ incluye en su catálogo contenido procedente de las diferentes compañías del conglomerado, como Marvel, Disney, ABC, Star Wars y National Geographic, que se utilizan como etiquetas de organización de contenido. 

	Su producción de ficción original de series de ficción se ha articulado casi exclusivamente sobre la propiedad intelectual de estas compañías, especialmente a través de los spin-offs de Marvel (4 títulos) y Star Wars (2 títulos), y películas de Disney (3 títulos). 

	Tabla 2. Reciclajes narrativos en la producción original de Disney+ en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				The Mandalorian

				Disney+

				2019-

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Star Wars (1977-)

		

		
				High School Musical: The Series

				Disney+

				2019-

				Reboot

				Franquicia de tv-movies High School Musical (2006-2011)

		

		
				The Right Stuff

				Disney+

				2020

				Versión temporal

				Película The Right Stuff (1983)

		

		
				WandaVision

				Disney+

				2021

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Marvel (2008-)

		

		
				The Falcon and the Winter Soldier

				Disney+

				2021

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Marvel (2008-)

		

		
				Loki

				Disney+

				2021

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Marvel (2008-)

		

		
				Doogie Kameāloha, M.D.

				Disney+

				2021

				Versión temporal

				Serie Doogie Howser, M.D. (ABC: 1989-1993)

		

		
				Hawkeye

				Disney+

				2021

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Marvel (2008-)

		

		
				The Book of Boba Fett

				Disney+

				2021

				Spin-off

				Franquicia cinematográfica Star Wars (1977-)

		

		
				Turner & Hooch

				Disney+

				2021

				Continuación

				Película Turner & Hooch (1989)

		

		
				The Mighty Ducks: Game Changers

				Disney+

				2021-

				Continuación

				Franquicia cinematográfica The Mighty Ducks (1992-1996)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.3. CBS All Access / Paramount+

	Paramount+ es un servicio de vídeo bajo demanda propiedad de Paramount Global, compañía conocida como ViacomCBS Inc. hasta comienzos del 2022. Se trata de un conglomerado que incluye la cadena generalista CBS, la cadena de cable Showtime y el estudio cinematográfico Paramount. El servicio fue lanzado como CBS All Access en 2014, y fue renombrado Paramount+ en 2021.

	Durante sus primeros años de actividad, el servicio se utilizó como segunda ventana para los contenidos del grupo, y de manera gradual empezó a producir contenido original relacionado con series de la cadena CBS (como el spin-off The Good Fight y la continuación The Twilight Zone) y la franquicia de Paramount Star Trek (3 títulos). En su etapa más reciente, este es el ámbito en el que se mantienen sus originales (incluyendo a las cadenas de cable Paramount y Nickelodeon).

	 

	Tabla 3. Reciclajes narrativos en la producción original de CBS All Access / Paramount+ en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				The Good Fight

				CBS All Access / Paramount +

				2017-

				Spin-off

				Serie The Good Wife (CBS: 2009-2016)

		

		
				No Activity

				CBS All Access / Paramount +

				2017-

				Versión espacial

				Serie No Activity (2015-2018, Australia)

		

		
				Star Trek: Discovery

				CBS All Access / Paramount +

				2017-

				Continuación

				Franquicia Star Trek (1966-)

		

		
				Star Trek: Short Treks

				CBS All Access / Paramount +

				2018-2020

				Continuación

				Franquicia Star Trek (1966-)

		

		
				Tell Me a Story

				CBS All Access / Paramount +

				2018-2020

				Versión espacial

				Serie Cuéntame un cuento (2014, España)

		

		
				The Twilight Zone

				CBS All Access / Paramount +

				2019-2020

				Continuación

				Serie The Twilight Zone (CBS: 1959-1964)

		

		
				Star Trek: Picard

				CBS All Access / Paramount +

				2020-

				Continuación

				Franquicia Star Trek (1966-)

		

		
				1883

				CBS All Access / Paramount +

				2021-

				Continuación

				Serie Yellowstone (Paramount Network: 2018-)

		

		
				iCarly

				CBS All Access / Paramount +

				2021-

				Revival

				Serie iCarly (Nickelodeon: 2007-2012)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.4. Peacock

	Peacock es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción propiedad de NBCUniversal. El servicio fue lanzado en los Estados Unidos el 15 de julio de 2020, y tiene como objetivo una expansión transnacional a través de acuerdos con otros operadores como Sky y Paramount Global. Propiedad del conglomerado Comcast, el grupo tiene cadenas generalistas como NBC y Telemundo, cadenas de cable como SyFy y estudios cinematográficos como Universal Pictures y DreamWorks Animation.

	A pesar de llevar en funcionamiento poco tiempo, ha utilizado las fórmulas de reciclaje de forma significativa en su producción original de series originales que toman de referencia el catálogo de ficciones de NBC (5 títulos), destacando entre ellas el revival (2 títulos).

	Tabla 4. Reciclajes narrativos en la producción original de Peacock en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Saved by the Bell

				Peacock

				2020-

				Revival

				Serie Saved by the Bell (NBC: 1989-1993)

		

		
				Days of Our Lives: Beyond Salem

				Peacock

				2021

				Spin-off

				Serie Days of Our Lives (NBC: 1965)

		

		
				The Girl in the Woods

				Peacock

				2021

				Versión temporal

				Cortometrajes The Door in the Woods (2018) y The Girl in the Woods (2020)

		

		
				Punky Brewster

				Peacock

				2021

				Revival

				Serie Punky Brewster (NBC/Sindicación: 1984-1988)

		

		
				MacGruber

				Peacock

				2021-

				Continuación

				Sketch de Saturday Night Live (NBC: 2007-2010) / Película MacGruber (2010)

		

		
				Bel-Air

				Peacock

				2022-

				Versión temporal

				Serie The Fresh Prince of Bel-Air (NBC: 1990-1996)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.5. Hulu

	Hulu es un servicio de vídeo bajo demanda con modalidades de suscripción y por publicidad que actualmente es propiedad de The Walt Disney Company, NBC Universal como socio minoritario. Lanzado en 2007, estrenó su primera serie original en 2011, y actualmente es un servicio complementario a Disney+ orientado a audiencias adultas.

	El reciclaje de material audiovisual ha tenido una relevancia pequeña dentro de su abundante producción original con títulos que adaptaban películas (3 títulos). Sin embargo, en el periodo más reciente destacan las continuaciones de series de empresas del conglomerado, como FX y 20th Century Fox Television (2 títulos).

	Tabla 5. Reciclajes narrativos en la producción original de Hulu en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Four Weddings and a Funeral

				Hulu

				2019

				Versión espacial

				Película Four Weddings and a Funeral (1994)

		

		
				A Teacher

				Hulu

				2020

				Versión temporal

				Película A Teacher (2013)

		

		
				Love, Victor

				Hulu

				2020-

				Continuación

				Película Love Simon (2018)

		

		
				American Horror Stories

				Hulu

				2021-

				Continuación

				Serie American Horror Story (FX: 2011-)

		

		
				How I Met Your Father

				Hulu

				2022-

				Continuación

				Serie How I Met Your Mother (CBS: 2005-2014)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.6. Amazon Prime Video

	Amazon Prime Vídeo es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción propiedad de la tienda virtual Amazon.com. Lanzado en 2006, Amazon Prime Vídeo comenzó a estrenar series originales en 2013 de forma complementaria a la producción de películas y de otro tipo de contenido de entretenimiento.

	Frente a su frecuente utilización de referentes literarios, el reciclaje de material audiovisual ha sido una fórmula marginal en Amazon Prime Vídeo. Únicamente destaca la utilización las versiones espaciales de series internacionales (3 títulos).

	Tabla 6. Reciclajes narrativos en la producción original de Amazon Prime Vídeo en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Mad Dogs

				Amazon Prime Vídeo

				2015-2016

				Versión espacial

				Serie Mad Dogs (2011-2013, Reino Unido)

		

		
				Hanna

				Amazon Prime Vídeo

				2019-2021

				Versión temporal

				Película Hanna (2011)

		

		
				Utopia

				Amazon Prime Vídeo

				2020

				Versión espacial

				Serie Utopia (2013-2014, Reino Unido)

		

		
				As We See it

				Amazon      Prime Vídeo

				2022-

				Versión espacial

				Versión Serie Al Haspectrum (2018, Israel)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.7. HBO Max

	HBO Max es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción propiedad de WarnerMedia como parte del conglomerado AT&T. WarnerMedia cuenta con diversas subsidiarias entre las que se encuentran el canal generalista The CW, los canales de cable CNN y HBO y el estudio cinematográfico Warner Bros. Pictures. HBO Max se lanzó en Estados Unidos en 2020 y actualmente se encuentra en expansión global, sustituyendo a HBO en los mercados donde existía como servicio de vídeo bajo demanda.

	A pesar del escaso tiempo que lleva en funcionamiento, en las series originales de HBO Max se aprecia una presencia significativa del reciclaje de material audiovisual, específicamente de reboots, revivals y spin-off de contenido de otras divisiones del grupo WarnerMedia, como HBO, Warner Bros. Television y Warner Bros. Pictures.

	Tabla 7. Reciclajes narrativos en la producción original de HBO Max en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Head of the Class

				HBO Max

				2021

				Reboot

				Serie Head of the Class (ABC: 1986-1991)

		

		
				Gossip Girl

				HBO Max

				2021-

				Reboot

				Serie Gossip Girl (The CW: 2007-2012)

		

		
				And Just Like That…

				HBO Max

				2021-

				Revival

				Serie Sex and the City (HBO: 1998-2004)

		

		
				Peacemaker

				HBO Max

				2022

				Spin-off

				Película The Suicide Squad (2021)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.1.8. Apple TV+

	Apple TV+ es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción propiedad de Apple Inc. Lanzado en 2019, cuenta con una modalidad de suscripción, pero es accesible gratuitamente durante un año por los compradores de productos de Apple. Inicialmente AppleTV+ se centró en su propio contenido original, con un número de títulos adquiridos muy minoritario. Frente a la importancia de adaptaciones literarias en su catálogo, el número de títulos que toman como referentes materiales audiovisuales previos es muy limitado y no se detecta ninguna tendencia significativa.  

	Tabla 8. Reciclajes narrativos en la producción original de Apple TV+ en EE.UU.

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Amazing Stories

				Apple TV+

				2020

				Continuación

				Serie Amazing Stories (NBC: 1985-1987)

		

		
				Acapulco

				Apple TV+

				2021-

				Versión temporal

				Película How to Be a Latin Lover (2017)

		

		
				Suspicion

				Apple TV+

				2022-

				Versión espacial

				Serie Kfulim (2015-2019, Israel)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.2. EL RECICLAJE EN LA PRODUCCIÓN ORIGINAL DE LOS SERVICIOS DE VÍDEO BAJO DEMANDA EN ESPAÑA

	4.2.1. Los servicios de vídeo demanda nacionales: Movistar+, Atresplayer Premium y Filmin

	Movistar+ es una plataforma de televisión de pago resultado de la fusión en 2015 de las plataformas Canal+ (satélite) y Movistar TV (IPTV), y actualmente propiedad de Telefónica. En 2019 lanzó un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción, Movistar+ Lite. Desde 2017 ha mantenido una ambiciosa estrategia de producción de contenidos originales donde el reciclaje de materiales narrativos audiovisuales ha tenido una presencia pequeña. Sin embargo, destacan dos spin-offs de series de la televisión generalista (Velvet Colección y Merlí: Sapere aude) como parte de una estrategia de diversificación de su contenido.

	Atresplayer Premium es un servicio de vídeo bajo demanda por suscripción del grupo de comunicación Atresmedia. Fue lanzado en 2019 como modalidad de suscripción de los servicios de vídeo bajo demanda con publicidad del grupo, como Atresplayer y Flooxer. Actualmente, es primera ventana de las series de la cadena generalista Antena 3 y también mantiene una activa producción de series originales. El reciclaje de materiales audiovisuales previos tiene una fuerte presencia en su producción original, tomando como referentes series de Antena 3 (5 títulos) y cine producido por Atresmedia (1 título).

	El servicio de vídeo bajo demanda por suscripción Filmin solo ha estrenado una serie original hasta este momento, que como adaptación literaria no cumple los requisitos para ser incorporada a la base de datos.

	Tabla 9. Reciclajes narrativos en los servicios de VOD nacionales

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Velvet Colección

				Movistar+

				2017-2019

				Spin-off

				Serie Velvet (Antena 3: 2014-2016)

		

		
				Skam España

				Movistar+

				2018-2020

				Versión espacial

				Serie Skam (2015-2017, Noruega)

		

		
				El nudo

				Atresplayer Premium

				2019

				Versión espacial

				Serie Amar después de amar (2017, Argentina)

		

		
				Merlí: Sapere aude

				Movistar+

				2019-2020

				Spinoff

				Serie Merlí (TV3: 2015-2018)

		

		
				Física o químicaː El reencuentro

				Atresplayer Premium

				2020

				Revival

				Serie Física o química (Antena 3: 2008-2011)

		

		
				#Luimelia '77

				Atresplayer Premium

				2020

				Continuación

				Serie Amar en tiempos revueltos (Antena 3: 2013-)

		

		
				Mentiras

				Atresplayer Premium

				2020

				Versión espacial

				Serie Liar (2017-2020, Reno Unido)

		

		
				#Luimelia

				Atresplayer Premium

				2020-2021

				Spin-off

				Serie Amar en tiempos revueltos (Antena 3: 2013-)

		

		
				Alba

				Atresplayer Premium

				2021

				Versión espacial

				Serie Fatmagül'ün Suçu Ne? (2010-2012, Turquía)

		

		
				Los hombres de Paco

				Atresplayer Premium

				2021-

				Revival

				Serie Los Hombres de Paco (Antena 3: 2005-2010)

		

		
				Los protegidos: El regreso

				Atresplayer Premium

				2021-

				Revival

				Serie Los protegidos (Antena 3: 2010-2012)

		

		
				Señor, dame paciencia

				Atresplayer Premium

				2022

				Versión temporal

				Película Señor, dame paciencia (2017)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	4.2.2. Los servicios de vídeo demanda transnacionales: Netflix, Amazon Vídeo, HBO, Disney+ y Starz

	Los principales servicios de vídeo bajo demanda por suscripción de Estados Unidos han ido llegando al mercado española de forma gradual, Netflix en 2015, Amazon Prime Vídeo en 2016, Apple TV+ en 2019, y Disney+ en 2020. Además, cadenas de televisión de pago como HBO (en 2016) y Starz (en 2020) han entrado en el mercado español con servicios de vídeo bajo demanda, aunque en el primer caso fue sustituido por HBO Max en 2021. Prácticamente todos estos grupos han iniciado estrategias de producción de contenido original en España, con diferente grado de intensidad. En relación al reciclaje de materiales narrativos audiovisuales, se trata de una modalidad con cierta presencia. Netfllix lo ha utilizado para crear contenido basado en sus propias series, mientras que Amazon Prime Vídeo ha tomado como referente series españolas que estaban en su catálogo. En el caso de HBO España, no se aprecia ninguna tendencia. 

	Tabla 10. Reciclajes narrativos en los servicios de VOD transnacionales en España

	
		
				Título

				Servicio

				Producción

				Tipo

				Material previo

		

		
				Criminal España

				Netflix

				2019

				Continuación

				Serie Criminal UK (2019-2020, Reino Unido)

		

		
				Por H o por B

				HBO

				2020

				Versión temporal

				Cortometraje Pipas (2013)

		

		
				Élite: historias breves

				Netflix

				2021-

				Continuación

				Serie Élite (Netflix: 2018-)

		

		
				El internado: Las cumbres

				Amazon Vídeo

				2021-

				Reboot

				Serie El internado (Antena 3: 2007-2010)

		

		
				Historias para no dormir

				Amazon Vídeo

				2021-

				Versión temporal

				Serie Historias para no dormir (TVE1: 1964-1968, 1982)

		

		
				Sin novedad

				HBO España

				2021-

				Versión espacial

				Serie No Activity (2015-2018. Australia)

		

	

	Fuente: Elaboración propia

	5. CONCLUSIONES

	El análisis de las series de ficción que se basan en el reciclaje de materiales audiovisuales previos muestra que es una tendencia en alza en los procesos de producción original de los servicios de vídeo bajo demanda en Estados Unidos. La relevancia de la continuación (20 títulos) y el spin-off (9 títulos) ejemplifican la importancia de las franquicias en el audiovisual contemporáneo, combinadas con la nostalgia en aquellas relacionadas con franquicias clásicas como Star Wars y Star Trek. La importancia de las versiones temporales (11 títulos), los revivals (6 títulos) y los reboots (3 títulos) también evidencian la importancia del capital nostálgico. 

	Cabe destacar aquí que, aunque Netflix y Amazon Prime Vídeo son los servicios más longevos y más activos en la producción, solo uno de ellos, Netflix, lo ha explorado de forma significativa. Desde el primer momento parte de la estrategia de producción de Netflix se basó sobre adaptaciones: su primera serie original, House of Cards (2013-2018), era versión de un referente británico (House of Cards, BBC1: 1990). Esto se puede relacionar con el interés de Netflix de conectar su producción original con contenido adquirido (presente a través de diferentes fórmulas), pero también con el rol de la nostalgia en su identidad de marca.

	La metáfora de la biblioteca, o de un catálogo, que contiene una colección de textos audiovisuales, resulta especialmente eficaz para describir la dinámica interna de Netflix. Cuando el recuerdo de una película o un programa de televisión no sólo se almacena en un inventario, sino que también se indexa y se pone a disposición de la búsqueda, la nostalgia mediada puede convertirse en una propiedad intrínseca para la sostenibilidad del archivo de Netflix y su modelo de negocio, de múltiples maneras (Taurino, 2019, pp. 10-11. Traducción propia).

	Además, se constata el crecimiento del reciclaje de material narrativo como fórmula de producción en los últimos años: solo una cuarta parte de los títulos se estrenaron entre 2013 y 2017, mientras que las otras tres cuartas partes son posteriores. El año 2021, el último completo del estudio, muestra un boom atribuible sobre todo a Disney+, cuyos originales, salvo excepciones, se articulan sobre fórmulas reciclaje en consonancia por su tradicional apuesta por la explotación intensiva de su propiedad intelectual y la nostalgia (Gillan, 2019). 

	Se constata así el peso cuantitativo de las fórmulas de reciclaje de material audiovisual en los servicios de vídeo bajo demanda de los grupos de comunicación tradicionales (legacy media), como es el caso de Disney+, HBO Max, Peacock y Paramount+ en Estados Unidos y de Atresplayer Premium en España, como resultado de su acceso más directo a propiedad intelectual de eficacia ya probada. No siempre eso tiene la intencionalidad de aprovechar un capital nostálgico (como es el caso de la franquicia Marvel en Disney+), pero se trata de un factor relevante. 

	Por último, el marco comparativo pone de manifiesto que la producción local se adapta a las circunstancias de cada país. En España Amazon Prime Vídeo cuenta en su catálogo con numerosas series españolas de la televisión pública y privada, lo que se puede relacionar con que dos de sus originales las tomen como referencia. Sin embargo, esto no parece haber sido un factor para su producción en Estados Unidos. Para Netflix los referentes son sus propias series, en un marco de retroalimentación de contenido.

	Como se pone de manifiesto en el análisis, el reciclaje de materiales audiovisuales es una tendencia de producción original de series significativa en los servicios de vídeo bajo demanda. Su estudio permite tanto examinar las estrategias que relacionan el contenido original con el adquirido como valorar elementos como la sinergia empresarial, la identidad de marca y la relevancia de la nostalgia en la cultura contemporánea.
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	Resumen:

	El humor ha sido un componente inequívoco de la televisión y la política uno de sus resortes. En los últimos años, los humoristas Joaquín Reyes (El intermedio), Carlos Latre (El hormiguero) y Raúl Pérez (Late motiv) han imitado a políticos con motivo de las campañas electorales celebradas a nivel nacional y autonómico (2019 -2021). Desde un análisis de contenido de corte cualitativo, basado en categorías sobre humor e información periodística, se han conocido sus particularidades y el uso de la actualidad desde la parodia. Refrendado, además, con entrevistas en profundidad a dichos profesionales donde se ha constatado la importancia de una caracterización fiel, a través de un estilo propio desde el que tratan la información como segundo plano, pero sin dejar de lado aspectos informativos que conocen los humoristas y que plasma el equipo en el guion. Por su parte, los políticos son recurrentes en su abanico de personajes, pero no emplean un tratamiento específico. Los tics, la voz y la gestualidad se unen a la burla y las interpretaciones que forman parte del bagaje que cada humorista usa para llegar, desde este recurso humorístico recurrente en la historia televisiva, a una audiencia con un alto interés en la comunicación electoral. 

	Palabras clave: Imitación, parodia, humor, televisión, comunicación política, infoentretenimiento.

	Abstract:

	Humour has been an unmistakable component of television and politics one of its springs. In recent years, the comedians Joaquín Reyes (El intermedio), Carlos Latre (El hormiguero) and Raúl Pérez (Late motiv) have imitated politicians on the electoral campaigns held at the national and regional level (2019-2021). From a qualitative content analysis, based on categories on humour and journalistic information, its peculiarities, and its use of the present from the parody have been known. Also endorsed with in-depth interviews to these professionals where the importance of a faithful characterization has been verified, through their own style from which they treat information as a background, but without neglecting informative aspects that comedians know, and that incorporates by the script team. For their part, politicians are recurrent in their range of characters, but do not use a specific treatment. Tics, voice, and gestures join the mockery and interpretations that are part of their background that each comedian uses to reach, from this recurring humorous resource in television history, an audience with a high interest in electoral communication.

	Keywords: Imitation, parody, humour, television, political communication, infotainment.

	1. INTRODUCCIÓN 

	En 2019 se celebraron dos elecciones generales en España, en los meses de abril y noviembre. Al mismo tiempo, tuvieron lugar comicios municipales, europeos y autonómicos con convocatorias anticipadas para la Asamblea de Madrid en mayo del 2021 y meses antes en Cataluña. Por todo ello, la actualidad electoral ha tomado una mayor relevancia en la agenda mediática. Tal y como indicaba el barómetro postelectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS, 2019), en los primeros comicios el 35% de los entrevistados se interesó por la campaña, mientras que se duplicaron en las madrileñas (CIS, 2021).

	De este modo, la información política en televisión prosigue una estela de interés que se extiende desde hace décadas, cuando Berrocal (2005, p. 3) advertía que, para la mayoría de los españoles, era una “fuente informativa y cultural” que cambió las decisiones políticas. Así pues, en 2019, fue el primer medio para informarse sobre las elecciones, más de un 40% lo eligió primera opción, siendo este registro quince puntos superior en las autonómicas.

	La comunicación política dispone de variados géneros televisivos (Pellisser y Pineda, 2014) para llegar a los espectadores. Las clásicas entrevistas o debates (Gutiérrez Lozano, 2020) son complementados con un nuevo abanico de fórmulas como encuentros en Todo es mentira (Cuatro, 2019-.), intervenciones en Buenismo Bien (SER) o contenidos en canales en Twitch. 

	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. Sin embargo, a veces, surten críticas, como Donald Trump ante las últimas parodias de su campaña por el Saturday night live donde, con una postura proclive, registró un récord de audiencia. 

	Imagen 1. Donald Trump en Saturday night live y Javier Lambán, presidente de Aragón, con el actor Rafa Blanca 

	[image: Un grupo de hombres con traje y corbata

Descripción generada automáticamente][image: Imagen que contiene persona, hombre, parado, frente

Descripción generada automáticamente]Fuentes: Elcomercio.pe y Radiohuesca.com

	Desde esta realidad analizamos la parodia política en Late motiv, El hormiguero y El intermedio. El primero se ha emitido, hasta 2021, en la plataforma Movistar+ que ha marcado una nueva época para el humor en España (Balboa, 2018, p. 24) con una decena formatos, desde la llegada de Andreu Buenafuente y El Terrat (Gascón-Vera, 2020). Por su parte, los otros se mantienen desde 2006 en Antena 3 y La Sexta y generan sus picos de audiencia en las emisiones con vinculación política. Tal es así que el máximo de temporada 2020 para El intermedio fue la entrevista de Pablo Iglesias y, en 2021, El hormiguero ha superado los tres millones y medio de espectadores con Isabel Díaz Ayuso. 

	2. MARCO TEÓRICO

	2.1 HUMOR E INFORMACIÓN

	La información y el humor, como mezcla de contenidos televisivos, es un campo de investigación que se encuadra en la tendencia del infoentretenimiento (Krüger, 1988). El cual se origina en Estados Unidos y llega a la televisión española en la década de los noventa, debido a la privatización. Como cambio, generó nuevas estrategias narrativas y técnicas para presentar la actualidad (Ortells, 2012, p. 102). Además, en suma con la política, se enmarca en acepciones como politainment (Schultz, 2012), política pop (Mazzoleni y Sfardini, 2009) o la Tercera Edad de la Comunicación Política de Blumler y Kavanagh (1999), desde la que Pérez et al. (2014, p. 46) sostienen que el discurso político se ha popularizado y que la frontera entre los contenidos se ha diluido. 

	En esa hibridación de formatos, las imitaciones son una modalidad (Sangro y Salgado, 2008, p. 35) que usa la actualidad como punto de partida donde “‘clavan a conocidos personajes” y recrean, desde la distancia humorística, “situaciones conflictivas acontecidas a lo largo de la semana” (p. 176). 

	También, Pedrero (2008, pp. 33-34) incluye las imitaciones, gags o parodias y Gordillo apunta que el infoentertainment de imitaciones está marcado por personajes reales “con trascendencia informativa” (2009, p. 248). En otras palabras, la sátira comprende a personajes públicos, de la cultura popular y líderes políticos, sobre los que toman distancia (Valhondo, 2011, pp. 29-30).

	Así, esta actividad humorística, que se ejecuta a raíz de un ejemplo, es un campo de investigación “inexplorado” y multiperspectivista, como se desprende de la clasificación de Fernández (2018, p. 293) quien la sitúa en los inicios del medio, pero con “gran presencia” en la actualidad. Más allá, en conjunción con la política y la television, Martín y Berrocal (2017) analizan los pioneros del infoentretenimiento, Méndez (2014) en los noventa y su traslación en formatos como Carpio (2008) o Gascón-Vera (2019). De forma internacional, Hakola (2019) y Voth (2012) unen la materia electoral a las imitaciones políticas en Saturday night live que ejerce un papel fundamental en el cultivo de la sátira televisiva (Reincheld, 2006), en la parodia como creadora de realidades (Peifer, 2013) o, incluso, protagonizado los comentarios presidenciales de EE.UU (Compton, 2016). 

	Sobre sus razones de éxito, se extraen la saturación de informativos, el uso de la ironía, el descaro y la acidez, su frescura en la realización y su voluntad de transgredir para conseguir audiencia (García Avilés, 2004). Desde la infosátira, Valhondo (2007, p. 64) delimita su target joven, su emisión como contrapunto tras los informativos y su doble concepción. La de los detractores, donde se sitúa Berrocal (2005, p. 6), para quien los programas cómicos que parodian la política no contemplan que los ciudadanos comprendan mejor los acontecimientos, ni las decisiones de los representantes, ni son neutrales en periodo electoral. Un conocimiento sesgado que “no recibe un tratamiento riguroso y serio” y que entretiene desde la anécdota (Martín y Berrocal, 2017, p. 208).  

	En el prisma contrario, Ulloa (2008, pp. 73 y 75) defiende que el periodismo que usa el humor “es eficaz, tanto en el mensaje como en su efecto” y que permite la evasión y el contrapoder. Al mismo tiempo que favorece el conocimiento a la población que no consume información convencional (Echeverría, 2020). Por su parte, desde la parodia política y la incidencia electoral, sobre Polònia (TV3), Ferré y Gayà ( 2010) determinan que puede influir en la actitud del telespectador hacia la persona real o reforzar su desencanto.

	2.2 IMITACIÓN Y TELEVISIÓN 

	Las imitaciones juegan y rebajan la importancia que pueda tener el personaje (Casares, 2002, p. 179), el cual se construye al extraer los aspectos que los identifican (Echazarreta y Vinyals, 2012, p. 2), dado que los humoristas imitan el físico o el comportamiento de personajes reales con trascendencia informativa (Gordillo, 2009, p. 248). Como dispone Asa Berger (2017, p. 42), los imitadores, junto con su voz, pueden ridiculizar o exagerar a un personaje para facilitar su comparación e intentan replicar otras cualidades, como la teatralidad, el maquillaje o la semiótica comunicacional (Fernández, 2018, p. 294). 

	Posiciones y características ante un contenido que, históricamente, ha tenido una relación vinculante con la política. Carpio (2008, p. 2) testifica que son “viejos protagonistas” en los medios de comunicación y que, bajo estas fórmulas, consiguen una mayor audiencia y elevarse frente a su competencia. Un modo que había sido testado en Estados Unidos desde los late nights y que en Europa apareció con los Monty Python en 1968, en la BBC; al unísono de los muñecos de látex Spitting Image que parodiaban a dirigentes mundiales y personajes de actualidad con los que abarcaban temas heterogéneos (Herrero, 2018, p. 206). Una esencia que se plasmó en España con Los muñegotes o Los guguqús, ambos en TVE, y, después, con Los guiñoles de Canal+ que parodiaban a protagonistas político-sociales con su imitación física, desde un análisis informativo (Jaén, 2008, p. 297). 

	Para Antona (2017, p. 31), el entretenimiento es un elemento fundamental y delimita como pionero a Gran parada (1959-1964) o Aplauso que, desde 1978, ofrecía actuaciones musicales y humorísticas (Guerrero, 2010, p. 56). Sin obviar a Tip y Coll “los primeros en hacer gags televisivos” (Buenafuente, 2011, p. 172) y noticias políticas en Todo es posible en Domingo (1974).

	A posteriori, llegaron las cadenas privadas ávidas audiencia con una programación de variedades cuyo objetivo era la diversión sin reflexión (Méndez, 2004, pp. 158-159). Telecinco con Tutti frutti o VIP (1990-1992), Humor cinco estrellas (1991-1993) Entre platos anda el juego (1990-1993), Genio y Figura (Antena 3, 1994) y Noche de fiesta (TVE, 1999-2004) se interesaron por Gila, Pepe Viyuela y parejas humorísticas como El Dúo sacapuntas, Martes y Trece, Cruz y Raya y Los Morancos. Los que ya intervenían en el Un, dos, tres responda otra vez, el que les supuso un gran trampolín para protagonizar sus propios espacios donde, además de música y sketches, realizaban parodias de famosos. 

	Asimismo, gracias a los excelentes registros en los audímetros, convirtieron su carisma en el ingrediente de galas y especiales de fin de año (Gascón-Vera, 2021), desde donde la parodia se convirtió en un género televisivo “recurrente” (Meléndez-Malavé, 2005, pp. 133-134) .

	Como delimita Ortells (2009, p. 343), los políticos y sus personajes asumieron “un nuevo rol” al ser, desde entonces, una diana sobre la que realizar la sátira y la parodia. Y, por ello, se fueron fraguando formatos de humor como Este país necesita un repaso (Telecinco, 1993-1995) o, en Antena 3, Estamos todos locos (1994) y Al ataque (1992-1993), presentado por Alfonso Arús con Andreu Buenafuente o Fermí Fernández. Así lo recuerda Fernández (2018), ante otras propuestas con esta técnica como “máxima” como “Rambo” y “Chiquito de la Calzada” en Esta noche cruzamos el Mississippi o Parodia nacional. Así, la música ha sido un aliado de la parodia en Lluvia de Estrellas (1995-2007), Tu cara me suena  (Antena 3, 2011-) o el reciente Me lo dices o me lo cantas (Telecinco, 2017), en los que la interpretación se convierte en un elemento más al servicio de la imitación. Al igual que sucedía con las caracterizaciones de Carlos Latre en Crónicas marcianas (Telecinco, 1997-2005) que, junto al Mississippi, fueron “excelentes” creadores de personajes sociales y latiguillos (Palacio, 2001, p. 169) como Bea la Becaria o La Pantoja de Puerto Rico, que impulsarían a Latre en Telecinco con Latrevisión (2004) y, posteriormente, Réplica (2008). 

	En ese contexto, el auge de la imitación se plasma en el éxito de El informal (Telecinco, 1998-2002) junto con los doblajes y sketches (Gascón-Vera, 2019), con lo que consiguen superar los informativos de mayor audiencia (Valhondo, 2011, p. 36). Un hito tras el que llegaron las parodias del propio medio con Homo zapping en Antena 3 (2003-2007), luego en Neox, y La hora chanante (Paramount Comedy, 2001-2006) que saltó en abierto con Muchachada nuí (La 2, 2007-2010) y su sección “Celebrities”. Una línea ascendente que se multiplicó con la llegada de Cuatro y La Sexta, desde la cual los formatos de este estilo adquirieron “un gran valor” (Salgado, 2010, p. 64). 

	La parrilla de La Sexta nació en 2006-2007 con A pelo, El club de Flo, Sabías a lo que venías o Los Irrepetibles; mientras, en Cuatro, ejercían parodias cotidianas Estas no son las noticias (2008) o Vaya tropa (2009-2010) que fue producido por Paukosa, responsable de Vaya semanita que, junto con Oregón TV y Polònia usan la parodia de políticos en las cadenas autonómicas (Gascón-Vera y Marta-Lazo, 2018, p. 201). 

	En esta senda, comediantes como José Mota han continuado protagonizando formatos en horarios de máxima audiencia (Diego y Grandío, 2011, p. 50) con “una completa sátira de la realidad” (Berrocal et al., 2014, pp. 98-99) hasta el presente. En 2020 Ese programa del que usted me habla, en La 2 , incorporaba imitaciones de Raúl Pérez y, en 2021, la cómica Cristina Gallego es, a diario, el alter ego de Isabel Díaz Ayuso, en El intermedio. Como novedad, Josep Ferré se caracteriza como los colaboradores de Sálvame, en una franja horaria no recurrente, pero con un prisma, los protagonistas del corazón, que utilizó Escobilla nacional (Antena 3, 2010). 

	3. METODOLOGÍA

	Por tanto, para abordar la imitación televisiva política como técnica humorística clásica presentamos los siguientes objetivos de carácter exploratorio, descriptivo y comparativo con los que responder a las preguntas de investigación:

	
	- Analizar la imitación política en formatos de humor referentes en la actualidad. ¿Cómo han plasmado la política y sobre qué elementos de la información han versado?

	- Conocer cómo han sido ejecutadas las imitaciones políticas. ¿Cuáles son las técnicas, procesos y singularidades de cada uno de los imitadores? 

	- Descubrir las diferencias entre programas y su atención a las campañas electorales. ¿Las elecciones nacionales y autonómicas se tratan de la misma forma? 



	Para ello, se ha efectuado un análisis de contenido cualitativo de veinticuatro imitaciones de líderes políticos, emitidas entre 2019 y 2021, en tres formatos relevantes en materia de humor en el actual panorama mediático. Unido a las entrevistas en profundidad, de tipo sistemático, a los humoristas Joaquín Reyes, Carlos Latre y Raúl Pérez1, ya que, desde su experiencia se consiguen, al igual que Fernández (2018, p. 295), “ideas clave” al ser un objeto de estudio “vivo”, además de conocer las circunstancias de su trabajo (Meléndez-Malavé, 2005, p. 22) para contrastar y contextualizar.

	Tabla 1. Cuestionario empleado en las entrevistas

	
		
				1. ¿Qué diferencia la imitación de un político a la de otro personaje? ¿todas las parodias políticas se trabajan por igual?

		

		
				2. ¿Hay alguna característica en el formato para las imitaciones de políticos?

		

		
				3. Las campañas electorales cambian el rumbo de las imitaciones en el formato o se sigue la estela marcada en el resto de temporada.

		

		
				4. ¿Cómo se prepara a nivel humorístico la imitación de un político? ¿qué recursos son los más recurrentes y/o eficientes?

		

		
				5. Qué evolución, características, similitudes o diferencias concibes en tu trabajo sobre líderes nacionales y autonómicos.

		

		
				6. ¿Qué opiniones te han comentado los políticos sobre tus imitaciones?

		

		
				7. ¿Cómo preparas la actualidad? ¿en el formato el nivel informativo-periodístico llega de la mano de los guionistas o de los redactores?

		

		
				8. ¿Cómo estimas que se complementa el humor y la información?

		

		
				9. Crees que los espectadores consiguen descifrar la actualidad o puede malinterpretarse.

		

	

	Fuente: elaboración propia

	Tabla 2. Listado de imitaciones codificadas

	
		
				 

				El intermedio

				El hormiguero

				Late motiv

		

		
				2019

				Juanma Moreno Bonilla
Santiago Abascal
Isabel Díaz Ayuso
Quim Torra

				Pedro Sánchez

				Manuela Carmena
Pablo Iglesias
Albert Rivera
Pablo Casado
Pedro Sánchez
José Luis Martínez Almeida

		

		
				2020

				Rocío Monasterio
José María Aznar

				Pedro Sánchez (III)

				 

		

		
				2021

				José Luis Martínez Almeida
Pedro Sánchez (repetición)

				José Luis Martínez Almeida (II)
Pablo Iglesias
Mariano Rajoy
Pedro Sánchez (II)

				 

		

	

	Fuente: https://cutt.ly/5ORQaei 

	El modelo de análisis parte de la construcción televisiva de Pérez et al. (2014) y se complementa con los elementos de análisis sobre la comedia de Martín-Sánchez (2020), la escenografía (Gascón-Vera y Marta-Lazo, 2019), los movimientos de cámaras, planos, luz y color (Cortés-Selva, 2016). 

	Por su parte, como Fernández-Jiménez (2018), se distingue el estilo según la fidelidad al original, siendo espejo, cuando es preciso en fonética y gestualidad; base, cuando la imitación es una herramienta y se muestra la personalidad del imitador; su posibilidad mixta o múltiple cuando interpreta a un personaje a la par que otro. Posteriormente, se utilizan los valores noticiosos de Schulz (1982), el glosario de técnicas humorísticas de Berger (2017/1993, pp. 15-55) y los aspectos políticos de Gómez Morales (2020).

	Tabla 3. Elementos de análisis para el estudio de las imitaciones

	
		
				1. CARACTERÍSTICAS 

		

		
				1.1 Caracterización 

				Vestuario, maquillaje, voz/tono, atrezo, movimientos y gestualidad

		

		
				1.2 Emplazamiento 

				Plató: mesa o escenario, exteriores y/o croma 

		

		
				1.3 Visual 

				Planos o detalles, diseño lumínico, color, rótulos y postproducción 

		

		
				1.4 Sonido

				Música y efectos

		

		
				1.5 Estilo

				Espejo, base, mixto o múltiple

		

		
				1.6 Estructura 

				Entrevista en directo, sección fija y/o colaboración con invitados, interacción con el público

		

		
				2. RECURSOS HUMORÍSTICOS  

		

		
				2.1 Lenguaje

				Alusión
Ampulosidad
Definición
Exageración
Chiste
Insultos
Infantilismo
Ironía

				Malentendido
Literalidad
Imitación voz
Juegos de palabras
Réplicas agudas
Ridículo
Sarcasmo
Sátira

		

		
				2.2 Lógica 

				Absurdo
Accidente
Analogía/ comparación
Catálogo-enumerar
Coincidencia
Decepción

				Ignorancia 
Errores
Repetición
Inversión
Rigidez
Tema / Variación

		

		
				2.3 Identidad

				Antes y después
Burlesco
Caricatura
Excentricidad
Vergüenza
Exposición-denuncia
Grotesco

				Imitación
Interpretación
Mimetismo
Parodia
Escala
Estereotipo
Desenmascarar 

		

		
				2.4 Acción 

				Persecución
Payasadas

				Velocidad
Hora

		

		
				3. RECURSOS INFORMATIVOS 

		

		
				3.1 Noticias de actualidad

				 

		

		
				3.2 Tema principal

				 

		

		
				3.3 Palabras clave

				 

		

		
				4. ASPECTOS POLÍTICOS 

		

		
				4.1 Representación del líder imitado

				Neutral, cómica, favorable o desfavorable

		

		
				4.2 Aspectos negativos y/o positivos del imitado

				Piropos, tacos, adjetivos físicos o psicológicos

		

		
				4.3 Nombra otros líderes políticos o partidos

				Comparación, sobrevaloración, mofa…

		

		
				4.4 Nombra campañas o elecciones 

				Pide el voto o no votar a la oposición 

		

		
				4.5 Ámbito político

				Ideología, corrupción, regulaciones de impacto social, credibilidad institucional

		

	

	Fuente: elaboración propia

	4. RESULTADOS

	En Late motiv las imitaciones de Pablo Iglesias, Pablo Casado, Albert Rivera y Pedro Sanchez se efectúan por las elecciones generales bajo la sección “Candidatos” y la de Manuela Carmela por la precampaña de Madrid, mientras que Almeida se imita como recurso a tenor de la actualidad, al igual que la totalidad de El intermedio que se estipulan dentro de la sección “Zanguangos” o “Zanguangos del futuro”. 

	Por su parte,  El hormiguero, además de esa razón, utiliza de forma reiterativa la figura de Sánchez. Así, Latre imita a políticos de forma sistemática, recuperando las imitaciones políticas en la sección fija “El teléfono escacharrado”, donde interactúa con los invitados que deben repetir los fonemas que ejerce el humorista, dando por resultado una imitación múltiple, con un segundo, tercer e incluso siete parodiados.

	Por otro lado, en “Doble de acción” se visiona a Pablo Iglesias y Pedro Sánchez con un repaso más informativo, no solo como una caricatura, lo que completa, además, con la presencia en escena del propio imitado. Martínez Almeida se mimetizó con el humor, realizó chistes, interpretó una canción y utilizó el sarcasmo: “Me estoy jugando la reelección”. 

	Imagen 2. Fotogramas de las secciones en los formatos de estudio

	[image: Imagen que contiene interior, tabla, sostener, frente

Descripción generada automáticamente] [image: LATE MOTIV - &#39;Candidatos&#39;. Raúl Pérez es Pablo Iglesias | #LateMotiv537 -  YouTube][image: Un hombre con una playera de color azul

Descripción generada automáticamente con confianza baja] [image: Un par de hombres sentados en una mesa

Descripción generada automáticamente con confianza baja]Fuentes: Lasexta.com,  YouTube El hormiguero, Antena3.com y YouTube Late motiv

	En todos los casos se efectúa una caracterización completa con pelucas y prótesis, siendo más realista y con rasgos más exagerados en El intermedio. La gestualidad y movimientos son trabajados con gran representatividad y exactitud en los otros dos formatos, siendo la parodia de Sánchez en El hormiguero la que más utiliza los abrazos, mientras Reyes continúa con los movimientos y palabras originarias de Muchachada nuí como “estoy chetao” o “gracejo”. 

	Su representación fiel también se consigue desde el vestuario, a excepción de la sobre parodia que ejercita Latre a Almeida al ir vestido en sus pies como Olaf de Frozen. En este sentido, el atrezo ayuda a identificar los remakes de estos políticos, estimulando la significación y reflejando ridiculización u agresividad.  

	Imagen 3. Listado de atrezos utilizados en los visionados

	

	Fuente: elaboración propia

	Sobre los estilos, Pérez y Latre consuman imitaciones espejo por voz, complexión y comportamiento y, por el contrario, Reyes ha generado una base propia. Efectúa todas las figuras con el mismo acento manchego desde su presentación, en una parodia donde son ridiculizados y se busca la risa entre los receptores a modo de burla. Otro resultado destacable es una doble parodia de Pérez, mitad en cada parte de su cuerpo, y que, por unos segundos, genera un tercero: “Por un lado soy Casado, por el otro Albert Rivera.... Y de frente soy Pajares”. 

	El tono está al servicio de la imitación. Pérez genera uno bajo para Rivera, la S para Casado y ascendente para Sánchez. Igualmente, Latre expone un tono bajo a Iglesias, por cómo ha cambiado su rol al formar parte del Gobierno. 

	Al mismo tiempo,  su emplazamiento es una diferencia reseñable. Late motiv realiza una entrevista con el presentador en la mesa del programa y, fuera de elecciones, utilizan el escenario para el sketch, al igual que en El hormiguero. Sin embargo, El intermedio, al ser grabado, utiliza exteriores, generalmente parques; recreaciones de los despachos o sus trabajos como ruedas de prensa que se completan con el croma-Key. Todos los visionados suelen apostar por planos medios, contraplanos y generales para presentar al personaje, momento donde, al igual que en la despedida, la música suele tener un peso determinante, al igual que en su desarrollo. Una herramienta de identificación a través del uso reiterativo de himnos de los partidos y desde el guion, con un pasodoble para Abascal o Frozen para Almeida. 

	Raúl Pérez se presenta con la banda en directo y la música sirve para provocar la risa con una canción de Malú. Además, en Carmena canta y baila, con Iglesias protagoniza un rap y para Sánchez interpreta en calzoncillos. Por lo tanto, es habitual que finalice con una actuación. Un alto número de músicas actuales y su rápida escucha es la base de DJ Valdi en El hormiguero, donde Sánchez dispone referencias como la banda sonora de Pretty woman o Je T´aime para crear el clima de seducción, al igual que El intermedio. 

	Imagen 4. Efectos de vestuario y postproducción en Late motiv y El intermedio 

	[image: Casado y Rivera más unidos que nunca: la brutal parodia de Buenafuente][image: Imagen que contiene persona, tabla, niña, pastel

Descripción generada automáticamente]Fuentes: Movistar+ y Lasexta.com

	Así, en La Sexta se atisba un mayor uso de efectos de sonido a favor del humor como pedos o relinchos que se unen a rótulos, imágenes trucadas, grafismos en movimiento y vídeos. No obstante, el equipo de Pablo Motos usa la pantalla posterior para proyectar fondos, vídeos o rótulos. También el público, participa de forma complementaria en el acto humorístico. Latre reparte como Iglesias fotos suyas y a Pérez le preguntan en la parodia de Almeida. 

	No hay diferencia entre imitar un político sobre otro personaje, según Joaquín Reyes, quien no cree en la equidistancia. “No puedes tratar a todos igual, hay una línea editorial que no puedes traicionar”, reseña y asume el “peaje” de que haya gente que no le guste. Introduciendo al final de la entrevista que el humor está sujeto a la crítica, sobre todo, desde de las redes sociales, porque “la sociedad cada vez toma más partido” y está “más polarizada”. Un momento, el actual, en el que, a su juicio, el humor está muy presente a razón de su alta demanda en formatos de sociedad o podcast y se distancia del humor de hace treinta años, marcado por la censura. 

	Autodefine su técnica como parodias que juegan a la abstracción, desde un contraste entre forma, con caracterizaciones muy sofisticadas que se identifican al primer golpe de vista, y el fondo, el acento manchego que sitúa al personaje ante un espejo deformado. “Al fin y al cabo estas jugando con la parodia que no es un homenaje, es una burla y tienes que desmontar al personaje”, relata Reyes, quien estipula dos formas de trabajo. La primera, jugar a favor de la figura, subrayar sus características y cómo lo vemos y, la segunda, hacerlo al contrario de cómo lo imaginamos. “La gente es cómplice, no dejamos las cartas sobre la mesa y suele ser más divertido”, explica. 

	Imagen 5. Martínez Almeida y sus caracterizaciones 

	Fuentes: Wikimedia Commons, Lasexta.com y @raulperez_76

	La máxima de Carlos Latre es fijar tics y miradas para “intentar captar el alma”, al mismo tiempo que diferencia que los políticos son más planos por su tono de discurso. Pese a ello, ejerce la misma preparación, la observación de su físico, movimientos, forma de hablar, voz y gestos, sin olvidar la caracterización: “En Sánchez o Ábalos, cuando te pareces muchísimo, se afianza el personaje y te aporta seguridad”. Misma reflexión que Reyes, quien sobredimensiona el maquillaje al relatar que si no pueden lograr un buen resultado desechan al personaje. 

	Es muy muy eficaz, porque no voy a tener la herramienta de la voz (…) Lo vivo de forma diferente, las prótesis me ayudan a crear comedia y cuando me veo caracterizado es mágico, soy otra persona y lo utilizo a nivel físico. (Joaquín Reyes)

	Asimismo, relata cómo fueron pioneros en este tipo de caracterizaciones, ya que antes atendían a una forma “mucho más primitiva”. Una influencia que aterriza en el trabajo de Pérez con un diseño de maquillaje “más caricaturesco, menos naturalista” y sobre el que subraya su trabajo vocal y su creación “permanente” de nuevos personajes. 

	El propio, Raúl Pérez destaca la coordinación entre redacción y guion, siendo este último el pilar que sostiene sus imitaciones, junto con la caracterización, el estilismo y el decorado. Componentes que, como considera, generan “una magia increíble” desde la que es capaz de desaparecer como humorista y convertirse en los personajes. En su opinión, la parodia política tiene “un contexto común”, pero cada personaje “tiene su forma de hablar, tics, temas preferidos y tabús” y desvela que prepara cada figura sobre sus peculiaridades. De los políticos subraya su gran exposición “voluntaria o involuntaria” al protagonizar las noticias, por lo que considera una ventaja que Late motiv sea diario, al tener la actualidad “muy presente”. Por otro lado, evoca al desgaste físico que sufren y soltura comunicativa que ganan estos lideres. De igual manera, para Latre al principio son mucho más hieráticos y después adquieren confianza. 

	Sobre las campaña electorales, para Pérez son “un valor añadido a la hora de captar la forma de ser del personaje” y Latre señala que “son más enérgicas” y les aportan más tics y frases para agarrar al personaje. Pérez continúa reflejando que “existe una mirada constante hacia el gobierno desde las autonomías y viceversa” y apunta que lo nacional y lo autonómico coexisten a un nivel de importancia “muy parejo”, tal y como reflejan las palabras clave.

	Imagen 6. Elementos del discurso informativo en las parodias analizadas[image: Texto

Descripción generada automáticamente]
Fuente: elaboración propia

	Para Latre, la imitación requiere estar “muy al hilo de la actualidad” y para conocer el discurso de los políticos sigue las noticias en informativos y periódicos. Asimismo, considera que “el humor es necesario para reflejar de forma diferente lo que pasa en el día a día”, un punto de vista “más ligero” ante una realidad “muy dura” y le inscribe cualidades como exponer, al igual que Polònia donde trabajó, a la clase política de una forma más cercana e incluso humanizar al político, sobre todo, cuando participan en las imitaciones. Todo, porque, si se consideran las palabras de Reyes, la actualidad política suscita “un gran interés”, aunque deja los efectos en el público a la espera de conocer estudios en la materia. Latre sí cree que las imitaciones informan y quizá “deforman un poco la realidad”, desde el prisma del humor. 

	En su opinión, la información política “es compleja de asimilar en bruto y tiene muchas capas”. Una estela que continúa Pérez, para quien el espectador descifra la actualidad, sin obviar problemas como la sobreinformación y la gran cantidad de fake news que, como determina, motivan a seleccionar “sitios de referencia”. “El humor puede ayudar precisamente a interpretar la actualidad, aportando otra visión y creando puntos de encuentro”, se reconforta. A continuación, los tres coinciden en que reciben buenas críticas. “Hay risas en el Gobierno y buen rollo al respecto de mis imitaciones”, confirma Latre y se refiere al humor blanco y familiar que le caracteriza porque “no hace falta herir a nadie para hacer reír”. Pérez, por su parte, actuó en una gala suscitando las risas de Iglesias, Rivera y la felicitación de Miguel Ángel Revilla, que hace extensible al ex ministro Salvador Illa. 

	También, Reyes narra su encuentro privado con Soraya Sáenz de Santamaría, lo que denota, a su juicio, “inteligencia política”. Misma idea que refleja de forma compiladora Latre, al indicar que “aceptar el humor es un signo clarísimo de inteligencia”. Por ello, apuesta porque “las sociedades tienen que vivir con humor” y, sin ser una contradicción, lo adjetiva como “una de las cosas más serias”. Una seriedad desde la que hacer reír con el uso mayoritario de alusiones, chistes y, en más de la mitad de los análisis, la ampulosidad e interpretaciones que se complementan con más de una decena de exageraciones, juegos de palabras, comparaciones, analogías y burlas. 

	Gráfico 1. Distribución de frecuencias de los elementos humorísticos de la muestra

	Fuente: elaboración propia

	El intermedio actúa con un elemento no contemplado en el diseño, la incoherencia del personaje, por ejemplo a Quim Torra le gusta Melody como cantante. Reyes sostiene a los personajes desde extremos, gracias al sarcasmo unido a la decepción y la ignorancia. La excentricidad de una caricatura fuerte, desde la que articula una burla continua con el uso destacado de la exageración e infantilismos, con muñecos como público de Sánchez o un dibujo infantil firmado por Monasterio. 

	Gráfico 2. Composición de las parodias políticas de El intermedio 

	Fuente: elaboración propia

	Asimismo, cada parodia se inicia con la propia definición del personaje: “Soy Isabel Natividad Díaz Ayuso, periodista, asesora, mujer, incluso, pero no feminaci, y sobre todo la orgullosísima presidenta de la Comunidad de Madrid”. Un perfil sobre el que referirse a la situación política e informativa que se acompaña de piropos e insultos que glosan una mofa recurrente hacía dirigentes, compañeros de partido y adversarios en un guion enarbolado desde la retranca. 

	En el hormiguero la protagonista indiscutible es la doble imitación en el lenguaje a través de unos personajes dominados por el estereotipo de seductor y la ampulosidad de Sánchez: “No he venido a divertirme a El hormiguero, he venido a divertíos”. La gráfica agrupa menos recursos por una menor repetición, pero se visionan usos variados de ironía “mi gobierno está falto de ministros”, chistes o literalidad con el taburete y los sobres en Rajoy, así como casos únicos de acción, velocidad o payasadas. 

	Gráfico 3. Composición de las parodias políticas de El hormiguero 

	

	Fuente: elaboración propia

	Pablo Motos sí realiza preguntas sobre la actualidad y la agenda del presidente del Gobierno: “qué tal ha ido este fin de semana con los ministros”, “qué le va a pasar a Puigdemont” o “qué opina de la mesa de diálogo de Cataluña”. Con lo que se denota que están ligados a la actualidad diaria, aunque sin relación efectiva con la campaña electoral, más allá de las entrevistas a candidatos en 2019.

	En los espacios electorales de Late motiv se emiten los eslóganes, se deforman los parodiados desde la exageración, también desde chistes y juegos de palabras. Como particularidades, los insultos se ven en Iglesias, en Rivera el sarcasmo y las réplicas agudas en Casado. Se disponen analogías y comparaciones como la de Juegos de Tronos en Pablo Iglesias que deriva en una crítica velada a Carmena. Igualmente, los errores son criticados, así como las variaciones de temas. También desarrollan adjetivos físicos como la melena de Pablo Iglesias y Almeida se congratula de su gran nariz, junto con cuestiones psicológicas como la falta de verdad de Casado. Asimismo, se dan los dos únicos casos en los que se pide el voto, Carmena e Iglesias. Buenafuente unifica sus preguntas sobre feminismo, el punto fuerte de su campaña y les deja finalizar con un mensaje. Las escenas giran sobre los pactos de Gobierno y el independentismo de Cataluña. Por lo tanto, se hace un seguimiento de las elecciones desde las representaciones de los líderes, pero no a las noticias. 

	Gráfico 4. Composición de las parodias políticas de Late motiv

	Fuente: elaboración propia

	5. CONCLUSIONES

	Pese a tratarse de formatos en continuo cambio, se han convenido las principales claves de sus imitaciones políticas en televisión al inicio de la segunda década del siglo XXI. Se comprueba que las parodias de infohumor no solo ocupan el ámbito nacional, si no que responden a la política centralista de Madrid. Sin perder de vista, fuera de la muestra, figuras internacionales como Boris Jonhson o Donal Trump que se convierten en nuevas oportunidades de investigación, junto con la evolución de este fenómeno.  

	En suma, el humor es un filtro desde el que se aborda la información y se imita; aquel que pretende, desde la risa, conectar y hacer disfrutar a un espectador al que interesa la política. Para ese cometido, se han programado a lo largo de las últimas décadas formatos de imitaciones de forma reiterativa, aunque no principal. Entre sus protagonistas, la parodia de políticos es una de las posibilidades de su guion, como se ha constatado en los formatos de análisis que la utilizan como entrevista, sección en directo o grabada. 

	Para ello, trabajan una puesta en escena con una caracterización completa, un vestuario y rostro fiel que les proporciona la magia necesaria; sobre todo en El intermedio, donde el maquillaje adquiere una importancia decisiva al no desarrollar aspectos como la voz, que es la protagonista en El hormiguero. El cual se basa en las capacidades de doblaje de Latre con una sección ad hoc donde trabaja los estereotipos de sus personajes recurrentes.

	Como se concluye, las parodias políticas se caracterizan por efectuar alusiones de forma directa, también desde la música y mediante los atrezos, junto con elementos clásicos como el chiste, las comparaciones o los juegos de palabras como generadores de ampulosidad y crítica sobre los líderes, para los que se decantan por un enfoque desfavorable desde la comicidad. Remakes donde los humoristas no emplean un tratamiento específico, pero sí destacan una postura editorial y su sobreexposición para conseguir humanizar al político con la burla irónica, el humor blanco o la fidelidad al original, respectivamente. Por lo tanto, queda resuelto que no existe una fórmula única, sino que se trata de hilos conductores sobre los que cada imitador genera un estilo propio del que se nutre cada formato.

	Asimismo, se puede afirmar que las emisiones de humor estudiadas utilizan las imitaciones políticas para informar, más en El hormiguero que las condiciona a últimas noticias y a la agenda del presidente del Gobierno. No obstante, se desecha la idea de que las campañas motiven directamente esta técnica, salvo en Late motiv donde se pide el voto, aunque sí condicionan la elección de estos líderes por su representatividad mediática. 

	En definitiva, el humor para los imitadores es una forma de distorsionar la realidad, de acercar la política a los espectadores con una parodia, en suma con forma realista, pero en fondo diferenciada.
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Notas

		[←1]
	 Raúl Pérez respondió el cuestionario vía email el 26 de julio de 2021, Carlos Latre envió su entrevista grabada el 13 de septiembre y con Joaquín Reyes se mantuvo una conversación telefónica de 45 minutos de duración el día 28 de octubre.  
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	Resumen:

	En los últimos años, una nueva escena de la música urbana se ha consolidado en España. En una perspectiva que cruza la sociología de la música con los estudios de mediatización, se propone el concepto de mundo musical mediatizado para tratar de describir las formas en que esta escena está atravesada por lógicas mediáticas que influyen en su funcionamiento. Tras identificar a los autores de memes sobre música urbana como un tipo de actor sociotécnico propio de este mundo musical, se emplea una aproximación etnográfica digital para describir sus relaciones de interdependencia con Instagram, así como con otros perfiles de la escena: empresas, artistas y audiencias.
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	Abstract:

	In recent years, a new urban music scene has consolidated in Spain. Crossing perspectives from the sociology of music and mediatization studies, the concept of mediatized music world is proposed as a conceptual device in order to describe the ways in which media logics influence this scene’s regular workings. After identifying urban music’s meme authors as a type of sociotechnical actor that belong to this music world, a digital ethnographic approach is carried out in order to describe their relations of interdependence with Instagram, as well as with other profiles of the scene, namely companies, artists and audiences.
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	1. INTRODUCCIÓN

	A partir de 2015, en España ha emergido una nueva escena musical1 caracterizada por la hibridación del rap con géneros de matriz afrocaribeña y músicas de raigambre española. La controversia en torno al nombre de esta escena, provisionalmente resuelta a favor del término música urbana2 (Castro, 2019, pp. 21-28), no ha impedido su consolidación en términos culturales y comerciales: mientras Spotify declaraba la música urbana como la más escuchada en España (2019), los nombres más destacados de la escena se han proyectado internacionalmente a través de colaboraciones con artistas globales3, así como por su aparición en eventos televisivos y formatos audiovisuales de referencia4.

	A efectos de este proyecto, partimos de la hipótesis de que lo mediático, entendido en sentido amplio como un conjunto abierto de articulaciones entre representaciones, materialidades —infraestructuras, aparatos— y prácticas (Andersson, 2019, p. 109) influye en el funcionamiento de la escena urbana de formas que han de ser estudiadas empíricamente. A partir de esta asunción general, nuestro objetivo consistirá en rastrear los roles y funciones que la mediación técnica juega en la escena, así como en identificar la aparición y centralidad de nuevos actores híbridos, de naturaleza sociotécnica (Latour, 2001, pp. 250-255; 2007, 2008), tales como las plataformas de streaming  musical (Eriksson, Fleischer, Johansson, Snickars, y Vonderau, 2019) o las redes sociales.

	2. MARCO TEÓRICO

	2.1. QUÉ HAY DE SOCIAL EN LA MÚSICA

	En los estudios sobre músicas populares existe una tendencia hacia el desplazamiento del interés teórico de la obra contenida en la partitura —objeto privilegiado de la musicología— a la dimensión performativa y social del hecho musical (Born, 2010). La noción de musicking (Small, 1998) condensa esta actitud al definir la música en términos más procesuales que objetuales; no tanto como algo que es, sino como un conjunto abierto de actividades a través de las que lo musical sucede.

	En la sociología de la cultura, esta idea emparenta con la noción de mundo de arte (Becker, 2008), que apunta al conjunto de personas con roles diferenciados que establecen redes de actividades cooperativas orientadas a la producción, distribución, consumo y crítica de un determinado tipo de arte. En los últimos años, este concepto ha sido desarrollado en un sentido específicamente musical (Crossley, 2019; Crossley y Bottero, 2015) poniendo énfasis en la importancia crítica de la descripción y análisis empírico de las redes de actividad (Crossley, 2009).

	El interés analítico del concepto de mundo musical tiene que ver con su potencia descriptiva, que considera en un mismo movimiento los tipos de rol que intervienen en él —cantantes, productores, periodistas, medios de comunicación, plataformas de streaming…—, sus relaciones y actividades coordinadas —grabación de temas, organización de conciertos, publicación de entrevistas y críticas, distribución, promoción…—, el establecimiento y evolución de las convenciones que estandarizan esta coordinación —decisiones sonoras como el uso de ad libs o autotune, discursos que median la interpretación, códigos de conducta en las actuaciones en directo— y la propiedad y circulación de los recursos materiales —estudios de grabación, vehículos, cámaras de vídeo, dinero— e inmateriales —capital técnico y cultural— que la hacen posible. El estudio de un mundo musical consiste, entonces, en la descripción de las articulaciones que se producen entre tres polos co-constitutivos: redes de interacción, convenciones y recursos.

	Sin embargo, la noción de mundo musical aborda tan solo tangencialmente las formas específicas en que las lógicas mediáticas (Hjarvard, 2016) propias del actual contexto de mediatización profunda (Hepp, 2020) atraviesan y condicionan el funcionamiento de la escena urbana. Este interés por la mediatización y la mediación tecnológica de la música se advierte, por ejemplo, en la obra de Nick Prior al preguntarse “[…] si el musicking es una actividad puramente humana, o si sería mejor verla como producida a través de múltiples conjunciones entre humanos y máquinas”5 (Prior, 2018, p. 16). En definitiva, es necesario encontrar encajes teóricos que incorporen estas preguntas al esquema de análisis de los mundos musicales.

	2.2. MUNDOS MUSICALES MEDIATIZADOS

	Desde la década de 1990, la perspectiva de la mediatización ha reformulado la pregunta por los efectos sociales de los medios de comunicación en términos de influencia recíproca y no lineal entre lo mediático y lo sociocultural (Couldry y Hepp, 2013). A partir de un paradigma cercano a la sociología constructivista, la mediatización se caracteriza como un metaproceso (Hepp, 2013, p. 47) que describe la tendencia general hacia la creciente mediación comunicativa de todos los ámbitos de la vida (Couldry y Hepp, 2017).

	Con todo, en el debate en curso respecto a la naturaleza y alcance del concepto, la definición construccionista de la mediatización ha sido criticada por ser demasiado general, “[…] refiriéndose en un sentido vago a todos los tipos de cambio que los medios producen en la vida social” (Jansson, 2016, p. 100). En esta investigación nos adherimos a la definición más restringida de André Jansson, que hace referencia a los cambios cualitativos en la agencia derivados de su negociación con determinadas lógicas mediáticas. Con Jansson, entendemos que la pregunta por la mediatización tiene que ver, en último término, con los arreglos prácticos que resultan de la tensión creciente entre la autonomía de la acción de las personas y las extensiones y limitaciones que lo mediático opera sobre dicha autonomía (2016, p. 101).

	Al tratarse de un proceso de largo alcance que opera transversalmente en multitud de escalas, el estudio de la mediatización no puede darse in toto, sino sólo a través de la constatación empírica de las formas y dinámicas de funcionamiento que adopta en contextos particulares. En esta dirección, los mundos mediatizados han sido señalados como “[…] el nivel en el que la mediatización se concretiza y por tanto puede analizarse empíricamente” (Krotz y Hepp, 2011, p. 146). Dada la genealogía común entre las nociones de mundo mediatizado y de mundo musical en la tradición del interaccionismo simbólico (Shibutani, 1955; Strauss, 1978), con el fin de analizar la mediatización en la escena de la música urbana proponemos la convergencia entre ambas en el concepto de mundo musical mediatizado, que incluye tanto las imbricaciones entre los tres polos constitutivos de los mundos musicales —redes de interacción, convenciones y recursos— como los procesos de mediatización que influyen en sus relaciones y funcionamiento.

	En nuestro caso de estudio, entonces, describiremos como procesos de mediatización las formas de interdependencia que se establecen, por un lado, entre los gestores de los perfiles de memes y las lógicas de funcionamiento de la red social Instagram y, por otro, entre estos perfiles y otros actores del mundo musical mediatizado de la música urbana.

	2.3. LOS AUTORES DE MEMES EN INSTAGRAM

	En su influyente monográfico Memes in Digital Culture, Limor Shifman define los memes como “a) un grupo de elementos digitales que comparten rasgos relativos al  contenido, forma y/o tono, los cuales b) son creados con conciencia mutua y c) son circulados, imitados y/o transformados a través de Internet por muchos usuarios” (2014, p. 41). Las dinámicas de creación colectiva y anónima son por tanto centrales en la producción memética, que queda vinculada a cierta cultura participativa de Internet en la que las fronteras en los roles de autor y receptor quedan emborronadas, cuando no subvertidas (Jenkins, 2008; Jenkins, Ford y Green, 2015).

	Sin embargo, en los últimos años la migración de parte de la memesfera6 desde los foros como 4Chan o Reddit a la red social Instagram ha provocado un cambio fundamental en las formas de producción de memes. Según Pérez Raggio (2020), esta mutación tiene que ver con el abandono de la creación distribuida en favor de una producción memética concentrada en perfiles especializados e identificables. En otras palabras: existe en Instagram una tendencia a la centralización de la producción de memes en un reducido número de cuentas que reclaman para sí la condición de autores.

	Esta corriente hacia la recuperación de la autoría en la cultura de Internet (Rodríguez, 2019) no ha pasado desapercibida a la prensa de tendencias, que se ha apresurado a entrevistar en diversas piezas a los principales autores de memes del estado español (Álvarez Vaquero, 2018; P. Menéndez, 2016). En este sentido, la pieza “Memes de autor” del portal Rewisor abre diciendo que “en los últimos años (pongámosle dos) ha nacido una escena en Instagram de «artistas del meme» […] a los que sí les importa la autoría” (García Gómez, 2020).

	Como declara el perfil @GreyTrash en este mismo artículo, “la actual escena [de memes en Instagram] es […] más targetizada. Cada público tiene sus cuentas de memes dedicadas” (en García Gómez, 2020). El análisis de contenido llevado a cabo por Pérez Raggio (2020, pp. 79-86) apunta en esta misma dirección: existe una tendencia general hacia la especialización de los autores de memes en determinados nichos temáticos relacionados con el consumo cultural. Así, hay cuentas dedicadas a la filosofía (@derribosydeconstrucciones), la política (@neuraceleradissima) o a los jingles audiovisuales de tono humorístico (@chraetianflores).

	De entre estos autores, existe un pequeño grupo especializado en la producción memética sobre la nueva escena de la música urbana española. Los gestores de estos perfiles han concedido entrevistas (Álvarez Vaquero, 2018; P. Menéndez, 2016) y colaborado con piezas audiovisuales en medios de comunicación musicales (Bloque, 2021), además de interactuar regularmente con artistas y de haber sido referenciados en la incipiente bibliografía sobre la escena (Álvarez Vaquero et al., 2021). En la tabla 1 se desglosan los principales perfiles-autor de memes sobre música urbana.

	Tabla 1. Principales autores de memes sobre música urbana en Instagram

	
		
				Nombre

				Nº de seguidores

				Nº de posts

				Último post

		

		
				@trapgame.edits

				300 000

				4 013

				24/09/2021

		

		
				@cecinews

				209 000

				1 062

				17/09/2021

		

		
				@elprinciideledit

				149 000

				1 176

				12/09/2021

		

		
				@lamafiadeledit

				117 000

				1 711

				21/04/2021

		

		
				@kaydycani

				113 000

				3 273

				02/09/2021

		

		
				@queensdeledit

				71 300

				2 012

				24/09/2021

		

		
				@gabriel.chachi

				64 900

				98

				28/05/2021

		

	

	Fuente: elaboración propia [Fecha de consulta: 25 de septiembre de 2021].

	La decisión de poner el foco en los creadores de memes para estudiar la mediatización de este mundo musical responde, de un lado, a la novedad e importancia de las funciones que este elemento cultural desempeña en él. Dada la popularidad de los memes entre las audiencias de la música urbana, así como su funcionamiento a la manera de un discurso público de rápida circulación y consumo, postulamos que la memesfera de la música urbana constituye un espacio de noticias informal en clave humorística que contribuye a la construcción del mundo de sentido con el que las audiencias interpretan esta música. Dicha memesfera, además, también influiría en la fijación de jerarquías de relevancia entre artistas en función de su visibilidad.

	Además, creemos que lo memético juega un rol central en la constitución de una comunidad imaginada (Anderson, 1993)  en torno a la música urbana. Si crear y entender memes requiere de una sofisticada “alfabetización memética” (Milner, 2012; Shifman, 2014, p. 100), proponemos que en la memesfera de la música urbana el conocimiento compartido requerido para comprender lo que allí sucede ha devenido una forma de capital subcultural (Thornton, 2003, p. 27) que permite poner en común a quienes “se enteran” —y por tanto forman parte de la comunidad— y diferenciarlos de los que no.

	Por otro lado, el interés de la figura del memero tiene que ver con su novedad en el campo de los mundos musicales, y su aparición y establecimiento de relaciones de interdependencia con otros actores de la música urbana son sintomáticas de los procesos de mediatización que venimos señalando.

	3. METODOLOGÍA

	El objetivo del análisis es iluminar las formas en que los autores de memes sobre música urbana establecen, a través de su actividad mediada, relaciones de interdependencia con otros participantes de este mundo musical. Para ello, hemos realizado una aproximación etnográfica digital (Hjorth, Horst, Galloway, y Bell, 2017; Pink et al., 2015) en la que seguiremos los relatos ofrecidos por los memeros en el capítulo “Meme Edition” del podcast El Bloque  (Álvarez Vaquero, 2019). Empleando la instancia del relato como concepto heurístico guía en la investigación (Marcus, 2001, p. 120), ponemos a funcionar una estrategia etnográfica multilocal que “[…] toma trayectorias inesperadas al seguir formaciones culturales a través y dentro de múltiples sitios de actividad […]” (Marcus, 2001, pp. 111-112).

	A efectos del trabajo de campo, expandimos la definición de Latour y Wooglar (1995, pp. 62-63) para considerar los ecosistemas del Internet 2.0. (Hine, 2015, p. 12) como aparatos de inscripción que traducen la acción social a unidades textuales. Al igual que en el laboratorio hay máquinas que traducen fenómenos físico-químicos en inscripciones como gráficos, tablas o secuencias numéricas, en Internet las acciones quedan inscritas en tweets, posts de Instagram y videos de YouTube. Apoyándonos en la netnografía7 propuesta por Robert Kozinets, seguimos la conminación a “tratar los datos online como hechos sociales” (2010, p. 133).

	Esta transitividad entre hechos sociales e inscripciones textuales permite trabajar el campo multilocal como una red de textos o inscripciones. Es en este sentido que el concepto de intertextualidad, usualmente empleado como herramienta teórica, adquiere potencia metodológica. En una lógica análoga al trabajo etnográfico clásico, Fouce y Pedro (2017, p. 153) plantean que

	Del mismo modo que los etnógrafos cuentan con un informante privilegiado que actúa como puerta al campo […], la entrada al campo intertextual también se realiza a partir de un texto, que termina ocupando un lugar central entre los nodos de la red.

	En este caso, como ya se ha apuntado, la entrada al campo intertextual se ha realizado a través del capítulo “Meme Edition” del programa de podcast El Bloque, publicado en enero de 2019, por dos razones. En primer lugar, debido a la relevancia del colectivo El Bloque que, a través de este podcast y del formato audiovisual ElBloqueTV (2021) ha devenido el principal referente periodístico sobre la escena urbana española. En estos dos espacios se han recogido entrevistas y actuaciones de los artistas de referencia de la escena: Yung Beef, C. Tangana, Somadamantina, Ms Nina, Cecilio G, La Zowi, Bad Gyal, etc.

	En segundo lugar, el documento es interesante por su pertinencia, extensión y densidad. Ya que se trata de un capítulo temático dedicado a los memes, los invitados son @trapgame.edits, @kaydycani y @gabriel.chachi, tres de los principales memeros de la escena urbana (véase tabla 1). Durante una hora, los gestores de estas cuentas responden preguntas de los miembros de El Bloque y discuten en un tono distendido sobre su actividad y sus relaciones con el resto de participantes del mundo de la música urbana.

	Así, a partir de la transcripción del capítulo, se ha optado por seguir los relatos o historias (Marcus, 2001, p. 120) de los autores de memes en el podcast y, a través de ellas, identificar los procesos de mediatización en las relaciones de negociación e interdependencia que otros actores de la música urbana establecen con ellos. Este análisis está complementado con el recurso a otras fuentes primarias y secundarias sobre la escena, así como con el enfoque  hermenéutico propio del trabajo etnográfico.

	4. RESULTADOS

	4.1. LOS AUTORES DE MEMES Y LAS AFFORDANCES DE INSTAGRAM

	Antes de considerar las relaciones de los memeros con otros actores del mundo de la música urbana, es necesario considerar las formas en que sus actividades de creación están atravesadas por su negociación con las lógicas propias de la plataforma de Instagram. Para ello se ha recurrido al concepto de affordance (Gibson, 2014), con el que se hace referencia a las propiedades inherentes a los objetos que constriñen algunas posibilidades al tiempo que habilitan otras. La utilidad de las affordances ha quedado probada en la literatura sobre las actividades de musicking (DeNora, 2000; Prior, 2018) debido a su carácter no determinista y orientado a la relación pragmática de las personas con los objetos; en este caso, de los autores de memes con Instagram.

	Los memeros identifican dos affordances a través de las que Instagram modula sus formas de creación. En primer lugar, al ser preguntados en “Meme Edition” (min. 24 y ss.) por los límites del humor, los invitados explican que

	RESPUESTA 1: El humor no tiene límites pero Instagram sí, entonces, no podemos subir cualquier cosa.

	RESPUESTA 2: No, sí, sobre todo la política de Instagram es muy restrictiva en el contenido, muchísimo, y no sólo con el humor sino ya con todo.

	Al ser preguntado por esta cuestión por Pérez Raggio (2020, p. 96), @trapgame.edits señala que la penalización de Instagram a los perfiles denunciados por infracciones de la política de contenidos se traduce en el shadow ban, un procedimiento que consiste en la reducción de la visibilidad de la cuenta a otros usuarios, o incluso en su suspensión temporal. En esta misma conversación, @trapgame.edits define este mecanismo como “censura con represalias” (2020, p. 96).  En “Meme Edition” también se hace referencia a la “censura de Instagram” (min. 25) hacia el contenido humorístico de estos creadores.

	La segunda affordance identificada por los autores de memes tiene que ver con la imposibilidad de generar ingresos a través de la monetización de los contenidos en la plataforma de Instagram; es decir, de obtener retribuciones por visualizaciones, una opción que sí está disponible en otros sitios como YouTube. La alternativa, entonces, pasa por la colaboración con empresas bajo la forma de promos. En “Meme Edition” (min. 10) la cuestión se plantea en estos términos:

	EL BLOQUE (Madjody): ¿Cómo se transforma toda esa visibilidad en dinero? ¿Cómo monetizáis?

	RESPUESTA 1: Con las promos.

	RESPUESTA 2: La plataforma en sí misma de Instagram que es donde operamos no paga así que tenemos que buscarnos las vías de financiación por otro lado, que mayoritariamente son las promos o a veces tiramos ropa y cualquier otra cosa de ese tipo, pero vaya... La financiación las vías son jodidas, pero bueno, nos las buscamos, sobre todo promoción.

	Entonces, en la relación de los autores de memes con Instagram se aprecia la contradicción característica de los procesos de mediatización entre extensión y limitación de la agencia derivada de su negociación con determinadas lógicas mediáticas. Por un lado, como se ha apuntado más arriba, la tendencia hacia la autoría en la producción de memes viene dada por la migración de parte de la memesfera a Instagram. En este sentido, Instagram extiende la capacidad de acción de estos creadores al ofrecerles una plataforma en la que son identificables a través del perfil para una audiencia compuesta por seguidores, una estructura comunicativa bien distinta a la horizontalidad y el anonimato propios de foros como Reddit o 4Chan. Por otro lado, Instagram limita la autonomía de los gestores de estos los perfiles, que han de negociar su condición de creadores de contenidos humorísticos con una política de contenidos restrictiva, cuya infracción se sanciona con la pérdida de visibilidad.

	4.2. RELACIONES CON ANUNCIANTES

	Tal y como se ha mencionado, dada la imposibilidad de monetizar sus contenidos directamente a través de Instagram, los memeros de la música urbana encuentran en las acciones promocionales su principal fuente de ingresos. A través de la exploración de los perfiles recogidos en la tabla 1 es posible apuntar ciertas características de la relación entre autores de memes y anunciantes.

	Únicamente se ha identificado contenido promocional en los feeds de Instagram de los tres perfiles con más seguidores; es decir, @trapgame.edits, @cecinews y @elprinciideledit (véase tabla 1). Este hecho, junto con las varias referencias en “Meme Edition” a la correlación entre visibilidad e ingresos, permiten postular la existencia de una economía de la visibilidad que media la relación de estos actores con sus potenciales anunciantes. Así, el interés de una determinada cuenta de memes para la realización de promociones tiene que ver ante todo con su visibilidad, entendida en términos de número de seguidores, grado de interacción —engagement— y número de visualizaciones. Siguiendo el rastro de esta economía de la visibilidad, encontramos en YouTube un video en el cual un usuario llamado Adrián Sáenz explica su relación como anunciante con el creador de memes sobre música urbana @trapgame.edits (Sáenz, 2019, min. 1:50 y ss.):

	Hace más o menos un año yo tenía una tienda de artículos que tenían que ver con el mundo del trap […] normalmente eran ropa y accesorios. Con mi diseñador creábamos anuncios y le pagábamos a @trapgame.edits para que los pusiera en su cuenta de Instagram.

	Una vez publicados los anuncios, @trapgame.edits enviaba a Sáenz capturas de pantalla con las estadísticas de visualizaciones de su sección de historias8 con el fin de comprobar la rentabilidad de la inversión, en una lógica coherente con la conversión entre visibilidad y dinero que venimos señalando. En la estadística que muestra Sáenz se aprecian 53.268 visualizaciones; cifras que, según los cálculos que realiza en el vídeo, equivalían a una facturación media de 1.500€ por cada uno de los anuncios.

	En segundo lugar, es evidente que el tipo de productos y marcas que son objeto de promos en los perfiles de los memeros van dirigidos a un público objetivo que, al menos en parte, coincide con la audiencia de estas cuentas. A través de estas promociones, centradas ante todo en ropa y accesorios de estilo urbano y en festivales y otros eventos musicales, los anunciantes llegan a las audiencias de estos creadores, cuyo interés comercial reside en su fuerte orientación temática hacia la música urbana, así como en su alto grado de engagement.

	A modo de ejemplo, baste mencionar la colaboración entre @trapgame.edits y el servicio de streaming musical Spotify, que consistió en la publicación de cuatro memes los días 1, 8, 15 y 22 de marzo de 2021 (véase imagen 1). Estas publicaciones pueden encuadrarse como branded content o “contenido de marca”, ya que tienen como tema la lista de reproducción PEGAO, especializada en música urbana y gestionada por el equipo editorial de Spotify. Además, @trapgame.edits etiquetó y mencionó la cuenta corporativa de Spotify España en las descripciones de estas publicaciones. El perfil de Spotify España, por su parte, hizo comentarios en las cuatro publicaciones (véase imagen 2).

	Imagen 1. Publicación de un meme promocional de @trapgame.edits sobre la lista de reproducción PEGAO de Spotify

	[image: Interfaz de usuario gráfica, Aplicación

Descripción generada automáticamente]

	Fuente: https://www.instagram.com/p/CMKQqnZgfo5/  
[Fecha de consulta: 26 de octubre de 2021].
 

	 

	 

	Imagen 2. Comentario de @spotifyspain en la publicación del meme de @trapgame.edits sobre la lista de reproducción PEGAO de Spotify

	[image: Interfaz de usuario gráfica, Texto, Aplicación, Chat o mensaje de texto

Descripción generada automáticamente]

	Fuente: https://www.instagram.com/p/CMKQqnZgfo5/ 
[Fecha de consulta: 26 de octubre de 2021].

	4.3. RELACIONES CON ARTISTAS

	La relación de los artistas urbanos con los autores de memes es de retroalimentación y diálogo. Así, al ser preguntados por los mejores memes sobre la música urbana, los entrevistados de “Meme Edition” (min. 11) hacen referencia a varios memes virales. Se destaca la cuenta @cecinews, de la que se dice:

	RESPUESTA: A @cecinews lo respeto muchísimo. De las pocas cuentas de memes que editan de verdad, que han salido detrás nuestro y que de verdad hacen el trabajo como deben hacerlo. Fue quien hizo el Tangana pequeñito famoso en el mundo entero.

	Siguiendo la historia de Tangana pequeño, una noticia del medio digital Verne (Cantó, 2018) llama la atención sobre este meme, originado a partir de un fotograma del videoclip del single Bien Duro (2018) de C. Tangana. Los autores de la memesfera urbana editaron la imagen acortando las piernas de C. Tangana, y a partir de ese edit, multitud de usuarios agregaron posteriores modificaciones para generar efectos cómicos. La popularidad del meme —también conocido como Mini Tangana o Mini Pucho— fue notable, hasta el punto en que el propio C. Tangana animó en Twitter a crear un ranking con las mejores versiones (véase imagen 3). Él mismo eligió como su favorito un edit de @kaydycani, presente en “Meme Edition”.

	Otros relatos ratifican el carácter bidireccional de las relaciones entre artistas y memes. Así, en otro momento del podcast se menciona a la cuenta @elprinciideledit, que popularizó “la estafa” como una expresión que ha devenido un chiste interno en la memesfera urbana. Este hecho llevó a Yung Beef —sobrenombre de Fernando Gálvez, uno de los principales artistas de la escena— a mencionar a @elprinciideledit y “la estafa” en el minuto 1:50 de su canción Cardi B (2018). En “Meme Edition” (min. 26 y ss.) se hace referencia a esta historia:

	EL BLOQUE (Álvarez Vaquero): Hay un tema de Yung Beef, para quien no esté pillando de lo que estamos hablando, que dice Fernando [Yung Beef] “como el princii, estamos en la estafa”. ¿Podemos explicar la frase o no?

	RESPUESTA 1: Pues nosotros simplemente de darle tanta bola a la estafa, cosas de estafa, princii estafa, pues el Fernando de verlo en Twitter se le quedó en la mente y un día le manda un MD diciendo "oye, te he mencionao en un tema".  Pero no lo habíamos hablado con él directamente, simplemente lo que había ido viendo.

	RESPUESTA 2: Sí, se nota Fernando porque siempre nos sigue bastante y sabemos que se parte la polla.

	RESPUESTA 3: Sí, nos apoya mucho.

	Así, Yung Beef no sólo hizo una referencia a la memesfera urbana vinculada al autor de memes @elprinciideledit en su canción, sino que lo contactó directamente a través de mensaje directo de Twitter para avisarle. El “apoyo” de Yung Beef, así como de C. Tangana y otros, se refleja en múltiples comentarios de estos artistas en las publicaciones de los autores de memes, así como en menciones a los memes en las cuentas de redes sociales de estos artistas.

	Imagen 3. Tweet de C. Tangana sobre el meme “Mini Pucho”

	[image: Una captura de pantalla de un celular con texto e imágenes

Descripción generada automáticamente con confianza baja]
Fuente: https://bit.ly/3c5E0zn. 
[Fecha de consulta: 26 de octubre de 2021].

	Los relatos de Mini Tangana y de la mención de @elprinciideledit en un tema de Yung Beef son indicativos de la centralidad de la actividad de los autores de memes en la construcción del mundo de sentido de la música urbana. Además, a través de la selección de personajes que son objeto de memes, estos memeros contribuyen al establecimiento de una jerarquía de relevancia entre los artistas. Así, al ser preguntado por Pérez Raggio por la temática que guía su producción de memes, @trapgame.edits responde: “Te puedo concretar que tema recurrente… más que temas son personajes recurrentes, cantantes que dan más juego o se pueden hacer más cosas. Algunos de ellos pueden ser C. Tangana, Cecilio G., Yung Beef…” (2020, p. 72).

	4.4. RELACIONES CON PÚBLICO

	La contribución de la memesfera de Instagram a la creación de un mundo de sentido en la escena urbana se amplía y matiza al tratar las relaciones de los autores de memes con sus audiencias. Según los invitados de “Meme Edition” (min. 22-23), los memes constituyen

	RESPUESTA: […] un medio de noticias también, ¿no? O sea, es que Instagram es muy bueno para que al instante todo el mundo lo vea. Antiguamente había páginas web, foros de rap y tal... Ahora imagínate, vemos la foto...

	En este sentido, en “Meme Edition” los autores de memes se esfuerzan por diferenciarse de los “medios de comunicación” a los que califican de anticuados, mientras dicen que “[…] es más directo lo nuestro, al final hacemos memes y les gusta a la gente, no hay una estrategia previa, no, no…” (min. 8:45). Al ser cuestionados por la aportación de los memes al periodismo musical en el portal BeatBurguer (Álvarez Vaquero, 2018), @kaydycani, @trapgame.edits, @cecinews y @elprinciideledit apuntaban en la misma dirección al resaltar el humor informativo y el contacto directo con el público como rasgos definitorios de su actividad.

	Los autores de memes, además, califican a su público como exclusivo. Al relatar los inicios de su actividad en “Meme Edition”, @trapgame.edits señala que “[…] el primer año tardé como un año entero en llegar a los 10 000 [seguidores], pero la poca gente que estaba enterada estaba en mi cuenta” (min. 40). Este “estar enterado” de la audiencia de la memesfera urbana implica el manejo de una doble codificación subcultural: la de la memesfera y la de la música urbana. Así, por un lado, en una entrevista a The Medizine (P. Menéndez, 2016) @trapgame.edits declaraba que

	Con esto del trap han surgido mil nuevas coñas como las míticas yemas, las ratxets, la extensible, los menores aktivaos, ernietolapili, y frases como “no tengo ni 3 eurillos”, “pos na pos cosas del trap”, “te voy a dar la del atún”, “no rayarce”, “pero que es un periscope hermano pa ver las estrellas”, “que tal tienes la nariz”, “no te veo loco”, y muchas otras expresiones que para alguien que no sepa que es el trap, le sonará más raro que cuando Khaled canta en árabe, pero para los que estén dentro, tendrán la risa asegurada.

	Por otro lado, las audiencias de la memesfera urbana también poseen la particular “alfabetización memética” (Milner, 2012, p. 100; Shifman, 2014) necesaria para entender este tipo de memes. Así, en “Meme Edition” (min. 47) se discute la importancia de manejar estos códigos meméticos:

	EL BLOQUE: […] ¿se puede explicar un meme?

	RESPUESTA 1: No. Tienes que verlo. Son puras referencias que o sabes o no sabes. La gente que ha vivido esa etapa ve un meme de esos y se parte el culo, pero a lo mejor un chavalín que ha entrado ahora a escuchar esta música no lo entiende.

	RESPUESTA 2: Es como un chiste, si lo explicas pierde...

	RESPUESTA 3: Entonces, como que crea un sentimiento, ¿sabes? Un sentimiento de "joder, yo estaba ahí, yo lo entiendo".

	En esta misma dirección, en entrevista con Pérez Raggio, @trapgame.edits explica que un meme es “algo que tú ves y ya le das un significado que comparte el resto de la sociedad, o el resto de la gente que conozca ese meme. Es como un código que quien lo conoce pues le va  a hacer gracia” (2020, p. 96).

	Así, queda establecido que la memesfera urbana es un espacio en el que se pone en juego una codificación subcultural doble, ligada simultáneamente a la música urbana y a lo memético. El conocimiento compartido necesario para el correcto uso y comprensión de los memes sobre música urbana ha devenido una forma de capital subcultural (Thornton, 2003) que permite poner en común a quienes “se enteran” y diferenciarlos del afuera, generando así una comunidad imaginada (Anderson, 1993). 

	Este papel de los autores de memes en tanto creadores de capital subcultural, ligados por tanto a cierta idea de “autenticidad”, está en tensión con sus actividades de promoción. A través de comentarios, la audiencia reprocha las promociones como una forma mediante la que los memeros “se venden”. Esta actitud queda bien reflejada en los memes promocionales que @trapgame.edits produjo para promocionar la lista de reproducción PEGAO de Spotify, a los que hacíamos referencia más arriba. Algunos ejemplos de comentarios extraídos de estas publicaciones son “Familia, hoy se come”, “with my mind on my money and my money on my mind”  (referencia a la canción Gin and Juice de Snoop Dog), “Nadie quiere el puto pegao, haz memes q te seguimos por eso” o “Te has vendido hijo puta 1 seguidor menos bitch im a rider ️”. Una minoría de usuarios, sin embargo, apoya estas promociones con comentarios como “Dejemos que los dueños de nuestras cuentas de memes favoritas coman xfavor” o “Se paga por likes no? Toma mi like”.

	5. CONCLUSIONES

	En este artículo se ha propuesto la noción de mundo musical mediatizado como punto de partida para el estudio de los procesos de mediatización que influyen en el funcionamiento de la escena de la música urbana española. Se ha señalado la tendencia hacia la aparición de una memesfera de Instagram compuesta por autores de memes especializados en determinadas temáticas, de entre los que existe un grupo dedicado a la producción de memes sobre los personajes y sucesos vinculados a la música urbana.

	A través del seguimiento etnográfico de los relatos de algunos de estos autores de memes sobre la música urbana en el capítulo de podcast “Meme Edition” de El Bloque Radio, se ha construido un campo intertextual con el fin de detectar las relaciones de interdependencia que este actor sociotécnico establece con otros perfiles de la escena, que han sido entendidas en términos de mediatización. Esta aproximación proyecta investigaciones posteriores basadas en métodos mixtos a través de las que se pretende saturar las explicaciones de las relaciones descritas y, de esta manera, llegar con mayores garantías a la abstracción de los procesos de mediatización que operan en el conjunto de la escena urbana.
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Notas

		[←1]
	 Empleamos el término escena en un sentido lato para referirnos a una red de elementos heterogéneos y relacionados en torno a lo musical: espacios, prácticas, personas, empresas, canciones, discursos, medios de comunicación, etc. Para evitar el carácter excesivamente abierto que la noción de escena ha adquirido en los estudios sobre músicas populares (Pedro, Piquer, y del Val, 2018, p. 65), más adelante preferiremos el concepto de mundo musical.




	[←2]
	Inicialmente la prensa musical y generalista identificó a esta escena con la denominación trap, que en su origen hace referencia a un subgénero de rap nacido en el sur de EE.UU. a finales de la década de 1990, definido por el uso de la caja de ritmos Roland TR-808, los tempos rápidos y letras que tratan sobre sexo y violencia ligada al tráfico de drogas y armas (I. García, 2018, pp. 19-23). A partir de 2017 los artistas de la escena rechazaron la etiqueta genérica de trap por no corresponderse a la hibridación de estilos que los caracterizaba. Así, a partir de 2017 se inició una tendencia hacia el predominio de la denominación más abierta –pero también más ambigua– de música urbana.




	[←3]
	A modo de ejemplo: Rosalía con Billie Eilish, Travis Scott o James Blake; C. Tangana con Becky G. o La Zowi con Namasenda.




	[←4]
	 A modo de ejemplo: la actuación de C. Tangana en Tiny Desk Concerts de NPR Music en 2020, las intervenciones de Rosalía en los Latin Grammy 2019 y 2020, o las múltiples actuaciones de artistas urbanos españoles en el influyente canal de YouTube COLORSXSTUDIOS.




	[←5]
	 Todas las traducciones de bibliografía en inglés al castellano son propias.




	[←6]
	 Definimos la memesfera como el conjunto de espacios virtuales en el que convergen los perfiles que producen memes.




	[←7]
	 Según esta perspectiva, la especificidad del campo etnográfico en Internet se ha de abordar a través de la invención de analogías y metáforas ad hoc que lo aproximen a la etnografía tradicional.




	[←8]
	 Historias es una sección de Instagram paralela al feed, cuyo contenido desaparece al cabo de 24 horas.
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	Resumen:

	Este trabajo se centra en el caso de Malacara, una cuenta cuya principal actividad se desarrolla en Twitter y que se ha convertido en todo un fenómeno en el panorama español. A través de la entrevista en profundidad a Lucas Melcón, la persona detrás de Malacara, y del análisis de los perfiles sociales de la marca se pretende analizar el discurso humorístico de sus publicaciones, identificar los recursos expresivos, los temas a los que recurre y describir su estrategia comunicativa digital. Los resultados indican el empleo de textos en mayúsculas imitando el habla andaluza y de imágenes de personalidades conocidas, del mundo animal y de la cultura popular como principales particularidades de su discurso, en el que la vida cotidiana y la crítica política y social tienen un gran peso. El éxito de Malacara demuestra que es posible hacer humor en el terreno digital desde la periferia construyendo una voz propia en base a las raíces vernáculas y populares.

	Palabras clave: humor, redes sociales, memes, parodia, identidad, creación de contenidos, estrategia digital, comunicación, dialecto, Andalucía.

	Abstract:

	This work focuses on the case of Malacara, an account whose main activity is based on Twitter and which has become a phenomenon on the Spanish scene. Through an in-depth interview with Lucas Melcón, the person behind Malacara, and an analysis of the brand's social profiles, the aim is to analyse the humorous discourse of its publications, identify the expressive resources and topics to which it resorts and describe its digital communication strategy. The results indicate the use of texts in capital letters imitating Andalusian speech and images of well-known personalities, the animal world and popular culture as the main features of its discourse, in which everyday life and political and social criticism play a major role. Malacara's success proves that it is possible to create humour in the digital sphere from the periphery, building one's own voice based on vernacular and popular backgrounds.

	Keywords: humour, social networks, memes, parody, identity, content creation, digital strategy, communication, dialect, Andalusia.

	 

	1. INTRODUCCIÓN

	El humor y el desenfado se han utilizado a lo largo de los años como seña de identidad de muchas marcas, desde productos de consumo cotidiano a importantes medios de comunicación (Mogin-Martin, 2006; Valiente, 2016; Nevado, 2020). Sin embargo, el uso del humor como estrategia comunicativa ha evolucionado especialmente en la última década, principalmente como consecuencia de la expansión de Internet. Los memes y las parodias son una constante en gran parte de los contenidos que se crean y se difunden en el ámbito digital donde, a través de la copia o la reinterpretación, se logra atraer la atención de usuarios. Y es que el humor gráfico tiene la capacidad de sortear instituciones y personalidades, por muy potente y cuidada que sea su imagen pública, desde la Monarquía hasta cualquier político o representante público (Carratalá, 2015), por lo que las redes sociales aportan el contexto perfecto para su desarrollo en soportes no convencionales. Así, el humor apoyado en recursos visuales ha evolucionado desde los opinadores gráficos que, a través de sus viñetas humorísticas, se convirtieron en figuras de prestigio por su trabajo en la prensa diaria (Meléndez Malavé, 2010) hasta los creadores actuales, muchas veces anónimos, que comparten sus contenidos en la red. Plataformas como Twitter, Instagram, Twitch o TikTok (Gutiérrez Lozano, 2020; Rey, 2020) acogen en la actualidad múltiples contenidos que emplean el humor para hacerse virales (Holton y Lewis, 2011; Imlawi y Gregg, 2014), por lo que este trabajo pretende conocer las claves de una cuenta de gran éxito en redes como es Malacara.

	2. MARCO TEÓRICO

	2.1. LAS NARRACIONES AUDIOVISUALES Y EL HUMOR EN EL ÁMBITO DIGITAL

	Las narrativas audiovisuales contemporáneas han encontrado un aliado y un vehículo idóneo en las tecnologías de la comunicación y, más concretamente, en las redes sociales.  Especialmente se han beneficiado de esta circunstancia aquellas basadas en la copia, repetición y reinterpretación de mensajes y obras artísticas preexistentes. Las nuevas plataformas sociales las han impulsado, aunque se trate de un fenómeno ya conocido y no exclusivo del ámbito digital, al que han hecho referencia autores como Benjamin (2021), que las consideraba como aquellas “en las que la vida social es trastocada con la transversalización de un complejo aparato técnico capaz de acercar la mano del artista a la del receptor” (Morgan, 2019, p. 1). Por su parte, Julia Kristeva (1969), recogiendo los planteamientos sobre el dialoguismo de Bakhtin —compilados a su vez por Emerson (2018)—, introdujo hace más de medio siglo el revolucionario concepto de intertextualidad. Según la interpretación de González Álvarez (2003), “en su concepción general, la intertextualidad se contempla como una cualidad de todo texto entendido como un tejido de alusiones y citas y, en su visión restringida, como la presencia efectiva en un texto de otros textos anteriores” (p. 116). Genette (traducido por Prieto, 1989) fue más allá y describió cinco tipos de relaciones transtextuales en orden creciente de abstracción: de la intertextualidad de Kristeva a la architextualidad, pasando por el paratexto, el metatexto y el hipertexto. De este último término se ocupa específicamente Genette en su obra anteriormente citada, considerando como tal “a todo texto derivado de un texto anterior por transformación simple (diremos en adelante transformación sin más) o por transformación indirecta, diremos imitación” (1989, p. 17). Asimismo, las redes sociales han hecho que las narraciones actuales no se comprendan sin su dimensión transmedia (Jenkins, 2010) y que tiendan a atomizarse, a abreviarse —de ahí el universo de tuits, memes, clips, tiktoks, teasers, etc.— y a despojarse de todo lo superfluo para captar la atención de unas audiencias sobresaturadas de información e impactos audiovisuales (Scolari, 2020).

	Como cualquier otro género, el humorístico no ha escapado a estas nuevas condiciones del paradigma comunicacional, marcadas por la globalización, los sucesivos avances tecnológicos de la sociedad actual y los cambios que han producido en las interacciones personales en términos sociológicos y comunicacionales, en los que han jugado un papel esencial las redes sociales (Camas, Valero y Vendrell, 2018). El ámbito académico de las Ciencias de la Comunicación ha abordado la relación entre el humor y las redes sociales desde múltiples puntos de vista: la comunicación política (Sierra, 2012; Fuica González, 2013; Pérez Pereiro y Campos, 2019), la comunicación institucional y las relaciones públicas (Padilla Castillo, 2016; González Oñate y Martínez Sánchez, 2020), la publicidad y el marketing (Mosquera Álvarez e Hidalgo Albuja, 2020; Brennan et al., 2020; Akbar y El-Gohary, 2021), la creatividad (Vásquez, 2019), el periodismo y la comunicación audiovisual (Alvarado Ortega y Ruiz Gurillo, 2013; Weitz, 2016; Fraticelli, 2019), los estudios de género (Mancera Rueda, 2014) e incluso el humor en redes durante la pandemia de la COVID-19 (Sola-Morales, 2020; Kraľovičová, 2020).

	2.2. LOS MEMES COMO FORMATO HUMORÍSTICO POR EXCELENCIA EN REDES SOCIALES

	Ballesteros (2016) ofrece una definición del término meme: “una composición verbo-visual o audio-visual, de naturaleza digital que se transmite por la red, siendo susceptible de evolucionar a medida que viaja virtualmente” (p. 25). Etimológicamente, la palabra procede del vocablo griego mimeme, que significa “lo que se imita”. Se utilizó por primera vez en la obra del zoólogo Richard Dawkins The Selfish Gene (1976) para enunciar su hipótesis memética de la transmisión cultural, refiriéndose a meme como “la unidad mínima de información que es posible transmitir o imitar” (Alarcón, 2017, p. 123). Sin embargo, el concepto ha ido mutando de significado con el transcurrir del tiempo; Shifman (2012) los reconoce como contenidos de diverso origen que pueden ir evolucionando a la par que son utilizados y resignificados por los usuarios. De forma más extensiva, los memes pueden ser cualquier producto que se halle en Internet y origine diferentes contenidos replicables, a través de todas sus variables: la imagen fija con o sin texto, los gif, vídeos, etc. (García Huerta, 2014). Islas (2020), por su parte, los considera “un elemento que permite entender la estructura sociocultural de los individuos inmersos dentro de una cultura digital” (p. 46). Camas, Valero y Vendrell (2018) enumeran los rasgos que caracterizan a los memes:

	(1) la fidelidad con el acontecimiento a destacar, de forma que sea reconocible por los ciudadanos; (2) la fecundidad o potencialidad de transmisión, normalmente de naturaleza viral, en función del valor que la comunidad le otorgue; y (3) la facilidad para permanecer en el tiempo y el espacio de la red (Arango, 2015), a lo que añadiríamos, (4) su carácter humorístico (p. 121).

	En cuanto a las formas culturales que se integran en los memes hallamos música, tendencias de moda, frases coloquiales, fotografías, vídeos, etc., “todas ellas estructuras vivas susceptibles de ampliar su alcance” (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2016). Aunque los memes no son nativos ni exclusivos del ámbito digital, han encontrado en plataformas como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube unos vehículos de “propagación viral” (Hernanz y Hernanz, 2012; García Huerta, 2014) hasta convertirse en modos de expresión y participación en las comunidades digitales (Davison, 2012; Vickery, 2014).

	Por último, estos textos audiovisuales abarcan un amplio abanico de temas: política (Martínez Rolán y Piñeiro Otero, 2017; Maciá y Rissotto Britos, 2020), filosofía (Alarcón, 2017), cultura (Islas, 2020), literatura (Llosa Sanz, 2020), identidad (Pérez Salazar, 2017) e incluso los discursos extremistas y de odio en las redes sociales (Pérez-Pereiro y Romay-Campos, 2020).

	2.3. HUMOR E IDENTIDAD

	La realidad diversa de nuestro país también se ha plasmado en el género humorístico. El estudio de Requejo Fraile, Velasco Molpeceres y Reguero Sanz (2016) aborda el proceso de autodeterminación de Cataluña en el humor gráfico de la prensa española. Otros, como los de Martínez-García (2009) y Anduaga (2017) se ocupan del humor en la ficción televisiva —comedia de situación y programas de entretenimiento, concretamente— como forma de construcción de las identidades nacionales catalana y vasca, respectivamente. Sánchez-Gey (2021) se refiere al reflejo de la televisión autonómica andaluza en redes sociales, donde el humor estereotipado ocupa un lugar preeminente. 

	Precisamente, este ámbito de las redes sociales no ha permanecido ajeno a este empleo del humor como seña de identidad territorial. Mancera Rueda (2016) analiza el uso lingüístico del español no normativo como rasgo identitario en estos medios digitales que, paradójicamente, se caracterizan por su alcance global. Por su parte, la investigación etnográfica digital de Díaz Bizkarguenaga (2015) se centra en Facebook como herramienta para la conformación de la identidad nacional vasca, para lo que en muchas ocasiones se utiliza la sátira, la ironía o la parodia. Gil Ramírez (2018) relaciona el uso de vídeos humorísticos en YouTube con la comunicación política en el marco del procés catalán. Sin embargo, no existe una extensa producción académica de autores españoles al respecto del humor identitario en redes sociales, aunque el estudio de Pano Alamán y Mancera Rueda (2014) haga hincapié en la importancia del humor verbal y de construir una identidad paródica en Twitter. Álvar (1962) ya nos hablaba del atractivo del dialecto andaluz como recurso humorístico:

	fluctuando entre el ímpetu revolucionario de su fonética y el conservadurismo tradicional de su sintaxis, de su fraseología, de su refranero y de su léxico, el andaluz ofrecería un equilibrio armónico y casi taumatúrgico que sería la causa más patente de la seducción, el encanto y la gracia del hablar de las gentes béticas (p. 227).

	Sin embargo, Narbona Jiménez (1986, p. 233) expresa la dificultad que ha supuesto tradicionalmente la unificación de la sintaxis coloquial andaluza: “que está por hacer la gramática de la lengua coloquial es algo reconocido por todos”, afirma. Pese a este problema, Moreno (2008) refleja la necesidad de realizar una reivindicación de la cultura andaluza en los siguientes términos:

	Que cuando nos encontramos en pleno siglo XXI todavía exista debate no solo sobre los contenidos de la cultura andaluza, sino que sea necesario defender la existencia de esta, y de Andalucía como hecho cultural, es una realidad que constituye uno de los obstáculos fundamentales para la toma de conciencia de los andaluces como pueblo, y por tanto, un lastre para desplegar nuestras potencialidades como tal, tanto en el ámbito económico, como en el social y el político (p. 7).

	3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

	El objetivo principal de la presente investigación consiste en analizar el discurso humorístico de las publicaciones de Malacara en redes sociales. Como objetivos secundarios, se pretenden identificar los recursos expresivos y los temas a los que recurre dicho autor en las publicaciones que postea en sus distintos perfiles; por último, realizar una descripción de la estrategia comunicativa digital empleada por Lucas Melcón, creador de dicha marca.

	Con respecto a la metodología, está diseñada como un estudio de caso (Wimmer y Dominick, 1996), puesto que se trata de “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” (Yin, 1994, p. 13). En él se emplean dos herramientas metodológicas distintas: 

	
	- el análisis de contenido de los perfiles en redes sociales del proyecto (Facebook, Twitter e Instagram), siguiendo los postulados generales de Bardin (1991) y los del análisis de contenido de las comunicaciones de Colle (2011). Se ha realizado una monitorización en tres fases: en primer lugar, se han obtenido los datos globales de los tres perfiles; después se ha realizado una comparativa de la actividad de las distintas cuentas entre el 17 de octubre y el 1 de diciembre de 2021 para conocer sus índices de actividad más reciente; por último, se ha procedido a monitorizar la actividad de la cuenta de Twitter durante el año 2021. Para obtener los datos se han empleado las herramientas Google Trends, Social Blade, Twitonomy, Fanpage Karma y las propias analíticas de Twitter, además del análisis manual de las publicaciones en Twitter aplicando una ficha de vaciado (tabla 1). Para la elaboración de esta tabla se han tenido en cuenta los trabajos previos de Castro-Martínez y Díaz-Morilla (2021) y Castro-Higueras, Torres-Martín, Carballeda-Camacho y Aguilera-Moyano (2021) para el análisis de la red social y de Knobel y Lankshear (2006, p. 218) para la tipología de los memes de Internet;



	Tabla 1. Ficha de análisis de contenido en Twitter.

	
		
				Recursos formales

				Elementos audiovisuales

				Imagen/Vídeo

		

		
				Gráficos/ Rótulos/Efectos

		

		
				Audio

		

		
				Texto

		

		
				Emoticonos

		

		
				Gif

		

		
				Enlaces

		

		
				Memes (política/comentario social/bromas de diversas subculturas/ humor absurdo/ propagación de bulos/otros)

		

		
				Recursos para la interactividad

				Etiquetas

		

		
				Llamadas a la acción

		

		
				Menciones

		

		
				Encuestas

		

		
				Recursos narrativos

				Tipo de narrador

		

		
				Lenguaje empleado

		

		
				Personajes principales y secundarios

		

		
				Relación entre texto e imagen

		

	

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	Fuente: Elaboración propia a partir de Castro-Martínez y Díaz-Morilla (2021), Castro-Higueras, Torres-Martín, Carballeda-Camacho y de Aguilera-Moyano (2021) y Knobel y Lankshear (2006).

	
	- y la entrevista en profundidad (Gaitán y Piñuel, 1998; Taylor y Bogdan, 2008) al creador de los mismos, Lucas Melcón. Dicha entrevista, efectuada el 11 de octubre de 2021 por medios telemáticos, estaba basada en un cuestionario semiestructurado de 15 preguntas al que el autor podía responder con flexibilidad, incluso aportando datos sobre los que no se le habían cuestionado en un principio. Los temas de las preguntas iban desde la formación académica y profesional del entrevistado hasta la construcción de la marca y la vertiente comercial del proyecto, pasando por la estrategia comunicativa digital, los rasgos característicos de su humor y la dificultad que supone comunicar desde la periferia y, más concretamente, desde Andalucía.



	4. RESULTADOS

	Lucas Melcón es el creador de contenidos que se oculta tras Malacara (@malacarasev). Licenciado en Comunicación Audiovisual por la Universidad de Sevilla, realizó posteriormente dos másteres en guion y comunicación política en la misma institución, así como un curso de especialización en marketing digital en la Escuela de Organización Industrial (EOI), también en la capital andaluza. El polifacético autor ha trabajado “como fotógrafo y editor de vídeo, como diseñador gráfico, como copywriter y como community manager. A lo que me dedico en realidad es a dar una solución integral de creatividad aplicada a social media” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Su vida laboral se reparte entre empresas de telefonía, asociaciones no gubernamentales, festivales de música, restaurantes, instituciones públicas y partidos políticos: “La vida da muchas vueltas y yo he aprendido a hacer un poquito de to (sic), que se dice” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	La idea de crear sus perfiles en redes sociales surge por casualidad, “trasteando, haciendo contenido, mezclando frases de mi infancia y de mi juventud con un formato estético de la cultura pop” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Su experiencia académica y profesional ha resultado clave para dar forma a sus publicaciones: 

	A guionizar diálogos aprendí en el máster de guion, por ejemplo. A utilizar de manera más o menos profesional las redes me ayudó el curso de marketing. Y a comprender e ironizar con las figuras políticas puede que surgiese cuando estuve aprendiendo comunicación política (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	Su aventura en redes sociales comienza a finales de 2016 creando un perfil en Facebook. Sin embargo, “el progresivo abandono de esta red por parte del público de mi edad me hizo meterme en Twitter y después en Instagram” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). A inicios de 2022 acumula 321.319 seguidores (tabla 2).

	Tabla 2. Perfiles sociales de Malacara

	
		
				 

				Facebook

				Twitter

				Instagram

		

		
				Nº de seguidores

				28.971

				141.601

				150.747

		

		
				Cuentas que sigue

				0 (es una Fanpage)

				418

				522

		

		
				Publicaciones diarias

				0,5

				5,8

				1,2

		

		
				Fecha de creación

				noviembre 2016

				junio 2018

				enero 2017

		

	

	Fuente: Facebook, Twitter, Instagram.

	Pese a que en Instagram su comunidad es más amplia, es en Twitter donde Malacara centra su actividad y difunde primero sus publicaciones ya que, de hecho, los posts en Instagram y en Facebook suelen consistir en imágenes de sus tuits. Así, su estrategia digital “se basa bastante en la curación de contenido. Subo las cosas a Twitter y las que tienen más repercusión las pongo en Instagram. Las de Instagram que más me gustan las pongo también en Facebook” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Pese a ello, asevera que “no hay rutinas ni planificación de ningún tipo. No programo los posts ni me rijo por ningún tipo de horario ni de lo que convenga en términos de social media” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). 

	La monitorización de las distintas cuentas muestra que entre el 17 de octubre y el 1 de diciembre de 2021 Twitter supuso el 70% de sus publicaciones, seguido de Instagram (20,6%) y de Facebook (9,4%). Sin embargo, el rendimiento de la actividad indica que las métricas globales son mejores en Instagram, que es la red donde obtiene una mayor efectividad en términos generales (tabla 3).

	Tabla 3. Actividad de los perfiles sociales de Malacara (17/10/21-01/12/21)

	
		
				 

				Publicaciones/día

				Me gusta

				Comentarios-Retuits

				Reacciones

		

		
				Instagram

				4,8

				772.512

				8.030

				780.542

		

		
				Twitter

				1,4

				510.577

				68.467

				579.044

		

		
				Facebook

				0,7

				9.876

				749

				28.935

		

	

	Fuente: Fanpage Karma.

	En este periodo, las publicaciones más destacadas en cada red social se corresponden con Halloween y con el apoyo a la huelga de los trabajadores del metal en Cádiz (tabla 4). Desde una perspectiva general, los mensajes que han obtenido mayor relevancia son los que incorporan imágenes. Así, de las 10 publicaciones más destacadas, que acumulan algo más de 180.000 interacciones, 4 de ellas pertenecen a publicaciones en Twitter (83.933 interacciones) —incluidas las dos primeras— y 6 a Instagram (96.082 interacciones). Por su parte, los 10 textos y los 10 enlaces más destacados se corresponden con publicaciones de Twitter y suponen más de 45.000 y de 31.000 interacciones, respectivamente. 

	Tabla 3. Mejores publicaciones de los perfiles sociales de Malacara (17/10/21-01/12/21)

	
		
				 

				Publicación

				Me gusta

				Comentarios-Retuits

				Reacciones

		

		
				Instagram

				es xico dejenlo esta aprendiendo todavia a hase cosa de buo (Imagen de un policía junto a un búho)

				24.483

				312

				24.795

		

		
				Twitter

				CASI PUEDE OIRSE EL SENTRIFUGAO (Imagen de la Tierra iluminándose)

				51.370

				9766

				61.136

		

		
				Facebook

				me gustaria que argun dia la gente de mi tierra se echase a la calle porke cobramo demasiao y no porque cobremo demasiao poco y no porque se esten llevando la poca industria que hay y no porque quieran que nos pasemo la vida sirviendo sangria y no porque er futuro que tenemo sigue mu negro y no porque es una condena que nos obliga a marcharno y no porque asi no se puede vivi con los compañero… (imagen de Baby Yoda con el texto: MANDANDOLE TODA LA FUERSA A LOS COMPAÑERO DER METAL EN CADI)

				2.331

				1.363

				4.617

		

	

	Fuente: Fanpage Karma.

	Desde que en junio de 2018 crease su cuenta en Twitter, donde su biografía de perfil únicamente indica “ANDALUSIAN QUOTES”, Malacara ha publicado 9.853 tuits y sus seguidores han aumentado de modo sostenido (imagen 1). La actividad de la cuenta fue más intensa en sus inicios y después, durante el año 2021, se mantuvo estable (imagen 2). 

	Imagen 1. Evolución de la comunidad de Malacara en Twitter.
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	Fuente: Social Blade.
 

	Imagen 2. Publicaciones de Malacara en Twitter.
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	Fuente: Twitonomy.

	También han evolucionado positivamente las búsquedas en Google relacionadas con la marca, tanto por su nombre genérico como asociada a la actividad en Twitter y a la venta de merchandising (imagen 3). 

	Imagen 3. Evolución de búsquedas en Google sobre Malacara.
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	Fuente: Google Trends.

	La cuenta de Twitter publica una media de 6,67 mensajes por día, manteniendo la actividad todos los días de la semana y sin una pauta horaria concreta. El 81% de sus tuits son contenido propio, mientras que el 16,2% son respuestas a otros usuarios y el 2,6% es contenido compartido. Sus publicaciones tienen unas tasas de interacción muy altas, pues el 90,75% obtiene retuiteos y el 96,84% es seleccionado como favorito. En cuanto a los numerosos comentarios y menciones que reciben sus tuits, se trata de un perfil que responde de forma directa en el 28% de los casos y que ha marcado casi 5.000 publicaciones como favoritas.

	Melcón afirma que el otro pilar de sus perfiles es el seguimiento exhaustivo de la actualidad cotidiana, tanto en los medios convencionales como en las plataformas sociales. En el último año ha publicado sobre temas tan diversos como la reforma laboral y el enfrentamiento entre socios de gobierno, las comparecencias del comisario José Manuel Villarejo relacionadas con la corrupción política, la erupción del volcán en Canarias, la subida del precio de la electricidad, la caída de Facebook, la detención de Carles Puigdemont, la problemática de la contaminación del Mar Menor, conflictos laborales como el de los riders contra las multinacionales o la huelga de los trabajadores del metal, la crisis del Coronavirus o asuntos de corte social relacionados con el feminismo, la homofobia y el racismo. 

	Las temáticas que emplea de forma más habitual (gráfico 1) son asuntos de la vida cotidiana —desde dejar abierto un producto que se estropea a no querer ir al colegio, pasando por salir de fiesta o discutir con la familia—, contenido político abordado desde el humor crítico —que focaliza en las instituciones, los partidos políticos e incluso en la Corona—, la cultura andaluza —gastronomía, costumbres, arquetipos…— y parodias de referentes de la cultura popular como futbolistas, cantantes, celebridades o productos audiovisuales —Harry Potter, El Señor de los Anillos o La Guerra de las Galaxias—. Atendiendo a la tipología de memes utilizada en la tabla de análisis, se comprueba que Malacara emplea memes de las categorías comentario social y político, humor absurdo y bromas de diversas subculturas. Sin embargo, es relevante destacar que la cuenta no resignifica memes ya existentes, sino que los crea aplicando los recursos expresivos y narrativos que conforman su lenguaje característico. Además, es igualmente reseñable que el meme no es el único formato de humor que emplea, puesto que más de un cuarto de sus publicaciones se basan solamente en texto.

	Gráfico 1. Temáticas empleadas en Twitter por Malacara.
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	Malacara expresa su opinión sobre asuntos de índole política, social y cultural que estén presentes en la agenda de los medios de comunicación o sobre los que haya algún tipo de debate en la opinión pública. Mediante sus publicaciones queda patente el posicionamiento ideológico del autor, que se identifica con el espectro político de izquierdas e imprime a sus contenidos un cariz crítico y reivindicativo, pero siempre con un tono humorístico.  De este modo, entre otros asuntos, se ha pronunciado sobre la reforma laboral, la expropiación a los bancos, el apoyo al movimiento obrero, el capitalismo, el rechazo a los partidos de derechas, los recortes en sanidad y en educación, la gestión de la pandemia o la situación de la realeza.

	Las publicaciones que más engagement han generado (imagen 4), tanto al ser retuiteadas como por recibir marcaciones como favorito, son las referentes a la subida del precio de la electricidad en España, una pieza humorística sobre Halloween, una crítica al ayuno intermitente, un juego de palabras con uno de los protagonistas de Eurovisión que se convirtió en meme y una publicación sobre la polémica por la asistencia del presidente del Partido Popular, Pablo Casado, a una misa en honor al dictador Francisco Franco.

	Imagen 4. Publicaciones con más impacto en Twitter de Malacara.
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	Fuente: Twitonomy.

	A nivel formal, las publicaciones de Malacara poseen dos rasgos característicos principales: el uso de las mayúsculas en los textos y la utilización del dialecto andaluz —concretamente, el de su variante sevillana— como vehículo de expresión (imagen 5). En lo concerniente al primero de ellos, “lo de las mayúsculas en un principio se emplea solo en la versión de Twitter y los pantallazos, y tiene como objetivo imitar de alguna manera los memes clásicos con letra IMPACT” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). En lo referido al dialecto, “es para hacerlo fonético y natural. Al final, es una variante que es andaluza y a la vez no, y sevillana y a la vez tampoco. Es el idioma que se ha ido creando” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Por ello, los textos no siguen la ortografía normativa a propósito con la intención de imitar las particularidades del dialecto; sin embargo, no es extraño que las publicaciones reciban críticas por sus errores ortográficos por parte de usuarios que desconocen la idiosincrasia de la propia cuenta.

	Imagen 5. Ejemplos de publicaciones en Twitter de Malacara.
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	Fuente: Twitter.

	Los recursos discursivos que emplea Malacara, además de por lo ya mencionado, se caracterizan por la prevalencia de la imagen y por sus referencias al imaginario colectivo y a la cultura popular. Así, el 45% de los tuits incluye imágenes, el 27% enlaces, el 26% de las publicaciones emplean únicamente texto y el 2% incorporan enlace e imagen. Utiliza mayoritariamente imágenes fijas únicas, normalmente fotografías que incorpora de forma individual a cada tuit. Los tuits únicamente textuales contienen mensajes breves y concisos que no requieren de apoyo visual, salvo en un tipo de contenido propio como son las parodias de guiones audiovisuales. En estos casos el autor elabora publicaciones textuales con el texto de los guiones pero que se incorporan como imagen en las publicaciones, para poder mantener el formato visual propio de estas piezas. No se detecta una presencia relevante de recursos muy habituales en Twitter, como son llamadas a la acción, emoticonos, encuestas o etiquetas.

	Las imágenes que emplea son muy variadas, pero destacan por su abundancia las de personajes conocidos —fundamentalmente políticos—, las de animales y las de personajes de ficción, normalmente pertenecientes al mundo audiovisual (imagen 6). 

	Imagen 6. Ejemplos de publicaciones en Twitter de Malacara.

	[image: Interfaz de usuario gráfica, Sitio web

Descripción generada automáticamente]

	Fuente: Twitter

	Por otra parte, también utiliza imágenes secuenciales que organiza a través de la herramienta de creación de hilos de Twitter, aunque lo habitual es que en estos casos sean fotogramas de productos culturales reconocibles para el público —desde películas clásicas hasta series actuales— sobre los que parodia los diálogos mediante títulos gráficos. Los vídeos, por su parte, son empleados en menor medida y suelen ser de animales sobre los que subtitula supuestos diálogos humorísticos, frecuentemente relacionados con la vida cotidiana.

	El estilo de las publicaciones se caracteriza por el empleo de un lenguaje coloquial en tono humorístico. Es habitual que evite la mención expresa a la cuestión que parodia o critica, jugando con la complicidad del público que lee el subtexto a través del uso connotativo de los recursos visuales. De este modo, abundan imágenes y personajes de películas y series —desde Baby Yoda a Pingu—, videojuegos, el mundo del deporte y la vida política y social. Otra estrategia recurrente es la descontextualización de las imágenes, especialmente las de referentes políticos, para crear contrastes basados en la yuxtaposición de elementos inconexos. Como se ha señalado al explicar las temáticas de las publicaciones, es reseñable la alta carga de crítica política que contiene la cuenta, tanto hacia medidas y actuaciones concretas como hacia posicionamientos ideológicos de derechas (imagen 6).

	Melcón termina de perfilar el aspecto formal de sus publicaciones del siguiente modo: “intento que todo el contenido tenga un apoyo visual importante y que sea coherente con el texto. Y que el texto siempre sea humorístico e irónico” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	El acento no es una cuestión baladí para el autor, puesto que se sintió en ocasiones incomprendido durante la etapa laboral que desarrolló en Madrid: 

	En Madrid, a veces, parece que tienen cera en los oídos. A mí se me entiende perfectamente, pero allí, en ocasiones, tenía que repetir las cosas un par de veces. No sé si es porque son duros de oído o porque se niegan a hacer el mínimo esfuerzo de escucha activa (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	Por ello, se siente más cómodo comunicando desde la periferia, e incluso atribuye a este hecho parte de su éxito: “Afortunadamente y esperemos que dure mucho, resido en mi ciudad, Sevilla, desde hace ya dos años, tras haber pasado otros dos años y medio allí. Coincidentes, por cierto, con la explosión de la página. Igual tuvo que ver” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). El otro factor que ha contribuido a que se convierta en una celebridad en las redes sociales es, a su juicio, la honestidad: “no engaño a nadie, creo. Soy natural” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	Por otra parte, los comentarios negativos que se vierten en sus perfiles los gestiona “bloqueando porque me entristecen mucho. Intento no contestar ni entrar y, a veces, ni leer. Internet está lleno de gente con miedos, problemas y envidias y en ocasiones se convierte en un lugar hostil” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). También ha tenido que hacer frente a otras polémicas, como la surgida con el periodista Emilio Doménech a raíz de la cobertura informativa que este último realizó de las elecciones presidenciales estadounidenses de 2020. Dicho redactor empezó a hacer referencia en sus directos a los memes que Malacara popularizó en la red sobre su figura, pero sin mencionar la autoría de los mismos:

	Con él no tengo ningún tipo de problema. Sencillamente señalé, y él se dio cuenta perfectamente, que se hizo hasta trending topic una cosa que yo había puesto en marcha. A la polémica se sumó la marca que puso “DOMENE” en una camiseta; eso me molestó bastante. Al final acabó retirando la camiseta y haciéndose la víctima (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	Y es que Melcón se ha adentrado en el terreno del merchandising (imagen 7) con su propia línea de ropa: “Las camisetas y demás aportan un poco la fisicidad a la marca, que hace que salga de la pantalla y esté en las calles. Me ha hecho mucha ilusión ver a tantísima gente con mis camisetas” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Sus mensajes han traspasado la barrera de lo digital para llegar al mundo físico a través de la mercadotecnia, dándole un componente transmedia a los mismos:

	Imagen 7. Merchandising de Malacara.
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	Fuente: Twitter

	Respecto a la preservación de su anonimato, asegura que le “daría bastante pereza y vergüenza que me hablen personas que no conozco por la calle. [...] No quiero ser famoso porque lo que más valoro en esta vida es la tranquilidad, por encima del dinero y de cualquier otra cosa” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021). Además, esta decisión le permite gestionar sus cuentas en redes como si de una marca se tratase:

	Mi pasión por los límites de la comunicación corporativa hace que me resulte más atractiva la idea de proyectar todo como una especie de marca más que como una persona. Precisamente en la disonancia entre lo reglado de lo estético de la marca y lo improvisado de la escritura nace parte del encanto que creo puede tener (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	Por último, las expectativas de futuro del proyecto Malacara trascienden los límites de las redes sociales: “Colaboro en la radio desde hace un tiempo y también he tenido alguna columna en eldiario.es, entre otros. Pero siempre estoy abierto a más colaboraciones y nuevas fronteras” (Melcón, comunicación personal, 11 de octubre de 2021).

	5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

	Siguiendo la definición de Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero (2016), el universo de Malacara está compuesto por frases, tendencias, imágenes fijas, vídeos, etc. que se transforman en organismos vivos y que trascienden su alcance y su significado, incluso cuando son extraídos, como en este caso, de su contexto original. La observación de una sola de sus publicaciones “permite entender la estructura sociocultural de los individuos inmersos dentro de una cultura digital” (Islas, 2020, p. 46), concretamente la actualidad española e internacional reflejada en los social media. En cuanto a los temas que abordan sus memes, son tan extensos como la literatura académica que ha tratado el género humorístico: de la política (Sierra, 2012; Fuica González, 2013; Martínez Rolán y Piñeiro Otero, 2017; Pérez Pereiro y Campos, 2019; Maciá y Rissotto Britos, 2020) a la pandemia de la COVID-19 (Sola-Morales, 2020; Kraľovičová, 2020), pasando por el periodismo y la comunicación audiovisual (Alvarado Ortega y Ruiz Gurillo, 2013; Weitz, 2016; Fraticelli, 2019), la cultura (Islas, 2020; Llosa Sanz, 2020) o la identidad —concretamente, la andaluza— (Pérez Salazar, 2017; Sánchez-Gey, 2021). Así, en su cuenta aparecen Pedro Sánchez, Juan Manuel Moreno Bonilla, Yolanda Díaz, Donald Trump, Hitler, Sergio Ramos, Gandalf, los Simpson, Peppa Pig, Jeff Bezos, Måneskin, Paquirrín o C. Tangana, entre otros muchos personajes. De este modo, construye contenido textual humorístico y memes coincidentes con las categorías de comentario social y político, humor absurdo y bromas de diversas subculturas planteadas por Knobel y Lankshear (2006, p. 218).

	El humor que el autor vierte en sus distintos perfiles de redes sociales está marcado, como el propio Lucas Melcón declara, por la tradición oral y el habla andaluza que formó parte de su infancia y juventud —y ahora también de su presente—. Por tanto, su obra es también una reivindicación de la cultura andaluza en los términos empleados por Moreno (2008) y de una forma de comunicar desde la periferia. A ello ha añadido sus conocimientos sobre la cultura popular de su generación, así como su bagaje profesional en el ámbito de la comunicación —concretamente en lo que concierne a las labores de gestión de redes sociales y comunicación corporativa— para configurar una voz propia que, de manera indeleble, se aprecia en todas sus publicaciones y que se ha expandido al mundo físico a través del merchandising en un ejemplo de estrategia transmedia.

	Además de por el uso dialectal del lenguaje escrito, con el empleo de las mayúsculas a modo de interpelación al usuario digital, sus posts se caracterizan por imágenes —normalmente fijas— descontextualizadas que completan no solo el significado, sino también el impacto visual que buscan provocar, huyendo de otros artificios expresivos que ponen a su disposición las propias redes sociales (retoque digital de imagen, emoticonos, hashtags, etc.). Las publicaciones que utilizan vídeo o únicamente texto son minoritarias, aunque siguen la pauta discursiva descrita con anterioridad. Los textos no siguen la ortografía española normativa, empleando un remedo de escritura fonética del dialecto andaluz que hace su estilo muy reconocible por sus seguidores.

	Podemos establecer, asimismo, tres grandes grupos de publicaciones: las basadas en imágenes de representantes políticos, las que poseen elementos reconocibles de la cultura popular (cine, series de ficción, presentadores televisivos, cantantes de moda, etc.) y las de temática natural-animal, que le sirven para replicar en ellas diálogos de la vida cotidiana. En todos ellos, la experiencia personal de Melcón vuelve a jugar un papel decisivo: su formación en comunicación política, sus amplios conocimientos sobre la actualidad y las tendencias —no solo en redes sociales— y su crianza entre frases hechas propias del habla andaluza. 

	Al respecto de la estrategia comunicativa digital, precisamente está caracterizada por ese exhaustivo seguimiento de la actualidad que le impide perder vigencia, pese a la aparente anarquía en cuanto a tiempos y ritmos de publicación. Su plataforma base es Twitter —donde el creador encuentra una audiencia más parecida a él mismo en cuanto a edad, gustos e intereses— y de ahí deriva contenido hacia Facebook e Instagram mediante una labor de curación ejercida sobre aquellas publicaciones que obtienen más interacciones.

	Por todo lo expuesto, podemos afirmar que esta investigación, a pesar de tratarse de un estudio de caso con las limitaciones propias de este diseño metodológico, ha alcanzado todos sus objetivos, ya que se han expuesto las características del discurso humorístico de Malacara en sus publicaciones, así como los rasgos expresivos que las distinguen, los temas que abordan y la estrategia digital que se sigue en las diferentes redes sociales. El presente trabajo constata que los creadores de contenido pueden emplear el humor, el uso dialectal del lenguaje y la crítica política y social como herramientas para generar comunidad en el ámbito digital. De este modo, encontrar una voz propia que caracterice el discurso de forma coherente y cohesionada contribuye a construir una marca reconocible que fidelice a la audiencia. Por otra parte, adaptar sus mensajes al lenguaje de cada red social y desarrollar una curación sobre los propios contenidos facilita la eficiencia e incrementa el rendimiento de las publicaciones. 

	Igualmente, el objeto de estudio que aquí se aborda constituye un tema de gran interés que puede continuar su desarrollo mediante futuras líneas de investigación, como son los contenidos humorísticos en las nuevas plataformas —Twitch, TikTok, etc.— o las posibilidades que ofrece el ámbito digital para romper estereotipos identitarios a través del humor.
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	Resumen:

	Esta investigación analiza la percepción del alumnado sobre el meme como una herramienta discursiva y estratégica en el escenario político digital. Para ello se realiza un estudio comparativo entre 178 estudiantes de las carreras de Comunicación y Periodismo de dos universidades públicas como son: Universidad Autónoma de Barcelona (España) y Universidad Técnica de Machala (Ecuador). A nivel metodológico, se aplicó la encuesta como principal técnica de investigación. El artículo permite concluir que la apropiación de significados de un meme de humor político demanda una decodificación específica del formato y la necesidad de conocer los referentes necesarios para comprenderlos, tratando de evitar un conocimiento superficial del hecho político puesto que existe la posibilidad que el estudiante poco informado no alcance a distinguir lo importante de lo banal. Lo que se busca con este tipo de meme es la democratización del debate social frente a los asuntos públicos, sin caer en un efecto de desensibilización. Al término del estudio, se considera que el meme auspicia la generación de contenido, la participación ciudadana, la libertad de expresión y fomenta así una ciudadanía más participativa, una sociedad políticamente más activa.

	Palabras clave: meme, humor político, percepción, estudiantado, WhatsApp.

	Abstract:

	This research analyzes the perception of students about the meme as a discursive and strategic tool in the digital political scene. The research carried out a comparative study between 178 students of Communication and Journalism careers from two public universities such as: Autonomous University of Barcelona (Spain) and Technical University of Machala (Ecuador). The survey was applied as the main research technique. The article allows us to conclude that the appropriation of meanings of a political humor meme demands a specific decoding of the format and the need to know the necessary references to understand them, trying to avoid a superficial knowledge of the political fact since there is the possibility that the student little informed does not manage to distinguish the important from the banal. What is sought with this type of meme is the democratization of social debate in the face of public affairs, without falling into a desensitization effect. At the end of the study, the meme is considered to symbolize the golden age of citizen participation. Furthermore, it represents the hope of a more participatory citizenship. The challenge is to consolidate a more politically active society that goes beyond the conjunctural humor of the meme.

	Keywords: meme, political humor, perception, student body, WhatsApp.

	 

	1. INTRODUCCIÓN 

	El salto de la política convencional a Internet en los últimos años ha significado la emergencia de una forma no institucional de política y el surgimiento de la autocomunicación de masas (Castells, 2008). La cultura política actual se desliga de lo institucional para adentrarse en un entorno complejo donde las plataformas sociales se convierten en una expansión de la opinión pública (Westling, 2007) fruto de la conversación colectiva de los jóvenes con base en el ejercicio activo de la ciudadanía digital (Resina de la Fuente, 2010) como generadores y productores de contenido. 

	En este escenario, las plataformas sociales han cobrado relevancia en el terreno político debido a tres razones: 1) la creciente desconfianza hacia las instituciones políticas tradicionales, 2) los jóvenes se sienten apartados del debate político y los media, 3) las comunidades virtuales permiten una flexibilidad y libertad impensable en el ámbito político offline, sin dejar de lado la interacción directa con los actores políticos y movimientos civiles (Piñeiro-Otero y Martínez-Rolán, 2015).

	La red simula un escenario de inteligencia-enjambre (Lévy, 2004) que plantea un renovado sistema político donde la arena virtual cobra un papel esencial como mediador entre las personas, ejerciendo de base democrática entre los nuevos modos de regulación política social. A criterio de Jenkins (2008) estas comunidades digitales se enriquecen con el conocimiento popular y las propias experiencias de los usuarios que terminarán conformando el debate político.

	Para Arce y Del Real (2018) este tipo de memes es una práctica comunicativa que se han apropiado los jóvenes en las redes sociales y refiere a una forma descentralizada de producción del humor como interpelador de un sector que hasta hace poco se autoexcluía de la política por la falta de identificación. Por su parte, González, Herrera y Vargas (2015) argumentan que el meme es una forma de expresión alternativa, una voz de resistencia que emite una opinión crítica y un medio liberador, sin censura ni voces de autoridad que lo regulen.

	El meme es una natural, libre y anónima forma de expresión de los jóvenes en un momento donde existen grandes cambios estructurales dentro de la sociedad, los cuales logran encajonarse en las mentes jóvenes mediante una acción subjetiva de introspección por medio de la cual el joven puede hacer una meta observación crítica de su vida frente a los hechos políticos que lo rodean (Cantor Parra, 2017). Este recurso busca persuadir o inducir algo a través de la sátira, la ironía y el sarcasmo, para encaminar al receptor en un proceso de catarsis que permite exteriorizar una realidad pesada y difícil de aceptar (Girard, 2006) en un contexto cultural donde los jóvenes ya no creen en política (Arias, 2014).

	Partiendo de lo anterior, la investigación desarrolla un estudio comparativo entre 178 estudiantes universitarios de Ecuador y de España con el objetivo de responder a la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuáles son las posibilidades comunicativas del meme como estrategia de comunicación política? A ello se une una revisión bibliográfica de carácter interdisciplinar, que facilita la lectura e interpretación de los resultados derivados de la encuesta a partir de dos hipótesis de investigación.

	2. MARCO TEÓRICO

	2.1. CONCEPCIÓN TEÓRICA DEL MEME

	2.1.1. El meme como mónada cultural

	Dawkins (1976), que inventa el término meme como réplica cultural del gen egoísta, ha cambiado en varias ocasiones su ubicación y su interés, de forma absolutamente revolucionaria. En 1976, lo anticipa en su capítulo Memes: The News Replicators, donde modula su definición de meme, centrándose en la distribución antes que en la propia creación. 

	La replicación o viralización, esto es, la expansión de la monada cultural por mimetización (Sperber, 2012), al mismo tiempo que se produce la recreación a partir del núcleo original da nuevas potencialidades inéditas a esta unidad de sentido cultural (Pypers, 1996). Los elementos fundamentales son: imitación, transmisión y creación (Miller y Cupchik, 2014). 

	Tal y como se observa, el meme se repite, pero no idénticamente, sino que muta.  Hay una constante interacción entre la monada inicial del meme y las variantes que lo convierten en un virus adaptable a diferentes ambientes sociales, políticos, económicos y culturales que permiten su expansión. Hay elementos que sobreviven de la monada original (Olesen, 2009) o que pueden quedar enquistados o acantonados esperando una nueva oportunidad de difusión y propagación en el cuerpo social.

	El meme es creación y apropiación. Se le puede incluir en un programa de inteligencia artificial mediante algoritmos que proporcionen posibilidades creativas a partir de imágenes empáticas comprobadas en receptores humanos (Mabrouk, Hedar, Fukushima, 2010). Este aspecto lo convierte en un elemento de investigación de la cultura, pero también en un arma. El meme es una realidad social, pero asimismo es un campo de experimentación social porque el escenario de los futuros conflictos será tan virtual como mortal, entre drones, robots y memes justificativos y humorísticos de estas masacres como lo señala Hancock (2010). 

	El meme es como un espejo roto que sigue siendo parte de un espejo general pero que, en cada uno de sus trozos, tiene una visión propia de la realidad. Castaño (2013) distingue en su estudio entre el meme-gen y el meme-virus. Quizás esté ahí la clave y el origen de nuestras confusiones: distinguir entre el meme como ente difusor de disponibilidades culturales y el meme como patógeno cerebral.

	2.2. EL MEME EN INTERNET

	La evolución del conocimiento de forma darvinista se basa en un análisis de las acciones individuales (Alexander, 1979) y la reproducción de la especie (Baker y Bellis, 1994; Baker, 1996). El meme es una replicación que permite ocupar espacios de poder, por tanto, de reproducción genética, a los individuos en lucha (Ball, 1984). El gen egoísta se reflejaría culturalmente en el meme como en un espejo. Esto es, sería su proyección en el espacio simbólico. 

	De este modo, el meme se transforma en el nuevo phlogiston (Taylor, 2012), ese elemento inflamable que estaría en todo elemento, teoría obsoleta, pero realmente atractiva que se renueva constantemente. Por el contrario, o mejor, en una perspectiva diferente, la evolución del conocimiento de forma participativa se centraría en el análisis de la creación de normas comunes que generadas de forma individual se convierten en independientes de los individuos concretos (Allison, 1992). Esto es, en material de trabajo para nuevas construcciones simbólicas. La creación de este espacio transcendente autónomo en que la humanidad discute propuestas a través de personajes interpuestos (los mitos y los héroes), articula relatos empáticos y sitúa sus miedos y sus pesadillas, igualmente, que sus risas para superar estos miedos, es un verdadero teatro de la conciencia personal (Baars, 1997). 

	La cultura es un espacio de diálogo donde el cerebro se adapta para la generación de fórmulas y acuerdos que permiten escalones superiores del discurso (Barkow, Cosmides, Tooby, 1994). El meme en este contexto es una expresión individual de un conjunto acordado, de ayuda interpersonal (Batson, 1995), pero que se expandiría en cascadas informativas más que en ataques virales (Bikhchandani, Hirshleifer, Welch, 1992). Nos encontramos con el meme ente y el meme enfermedad mental colectiva. El meme tiende a contradecir a su creador, como un monstruo de Frankenstein, ya que funciona como un ser vivo (Solón, 2013). 

	El meme es contagio y virus al mismo tiempo (Lévy y Nail, 1993). Se podía analizar como un organismo y como una enfermedad, como un ente seductor y como un fenómeno de contagio histérico cultural (Showalter, 1997). Era adicción y mimetización. En definitiva, era una parte del cosmos complejo del que buscamos leyes y referencias (Kauffman, 1995). 

	Según Blackmore (2011), los memes conforman una pequeña ventana a este mundo en constante evolución. Esta visión optimista del meme plantea diversos interrogantes, como enfatizan Greenhills, Currie y Mace (2010). Por un lado, escudriñar si se trata de una transmisión horizontal. Por otro, verificar si está sometida al mismo desequilibrio estructural que el mercado desigual.

	Una solución respecto a la aparente transmisión mimética que estaba adaptada a normas sociales nos puede venir de los estudios de otras reacciones tan miméticas como reguladas socialmente. Una de ellas, relacionada directamente con los memes por el humor, es la sonrisa o la risa. El estudio de Hosoma (2008) sobre la secuencia de sonrisas reveló las diferencias de los participantes que controlaban el momento de sonreír de maneras diferentes al momento de la risa. 

	En este escenario, el problema es que el meme en las redes rompe estos esquemas sociales ya que crea una sociedad virtual ante la que respondemos o nos sentimos obligados a reaccionar. No hay elección individual sino reacción a la agresión o coacción del meme que rechazamos o replicamos, que viralizamos o mutamos, que nos obliga a segundos de atención. Por estas características, el meme reúne aspectos interesantes para definir ese carácter intrusivo y agresivo de la supuesta libertad de las redes. 

	2.3. LOS JÓVENES Y LAS REDES SOCIALES

	En el estudio de Tejedor et al. (2021) se analizan las principales motivaciones del uso de las redes sociales por parte de jóvenes usuarios, evidenciando que estos acceden con fines de comunicarse, informarse, socializar, entretenerse, desarrollar su perfil profesional y crear contenido. Respecto al consumo de información, 46% reconoce que las redes son su medio de comunicación preferido para mantenerse actualizado.

	La red más utilizada es WhatsApp con el propósito de estar informado de lo que pasa (95%), compartir noticias, fotos y videos (75%), estar conectado con familiares y amigos (73%), así como tener un espacio de entretenimiento y ocio digital (54%). El 98% de los jóvenes considera a las redes sociales como plataformas de utilidad para la comunicación en la vida cotidiana y aunque en su mayoría utilizan WhatsApp, les parece más útil Twitter para estar actualizado en temas noticiosos con un 52,5%.

	Respecto a los hábitos de uso de las redes sociales, 70% admite pasar entre 1 y 5 horas diarias conectado a una o más redes. Más del 90% de la muestra dispone de cuentas abiertas en diversas redes sociales como Instagram (97%), WhatsApp (94%), Twitter (74%) y YouTube (72%) (Tejedor et al., 2021).

	2.4. LA RED Y LA POLÍTICA

	Las campañas políticas cambiaron su carácter a favor de una profesionalización más cercana al marketing, al personalizar los mensajes y mejorar la selección de las vías de acceso a los simpatizantes (Giansante, 2015; Thompson, 2017) acciones que derivaron en una mayor participación de los jóvenes que, aunque supuso una pérdida de control por parte del partido político, también significó una relación más directa entre políticos y ciudadanos. Ahora no solo existe campaña permanente sino ciudadanía permanente, pues se ha configurado un nuevo tipo de ciudadano que está sometiendo permanentemente su posición política en los entornos virtuales (Sánchez Medero, 2016).

	La sociedad se ha servido de las herramientas digitales para mejorar sus procesos democráticos y de este modo los entornos virtuales se perciben como un nivel de expansión de la sociedad (McLuhan, 1987; Castells, 2000). La política ha recogido las aportaciones tecnológicas relacionadas con los nuevos medios y las ha adaptado con tal de crear estrategias políticas eficaces, más al alcance de los candidatos para interactuar con los votantes. Por tanto, no es posible entender hoy en día la política sin el impacto de las redes sociales y sus procesos de viralización (García Ribes, 2017).

	Hay una opinión generalizada sobre el incremento en la participación, entre usuarios interesados y dispuestos a discutir sobre política (Duggan y Smith, 2016). De hecho, algunos movimientos activistas tienen su origen en las redes sociales, donde es más sencillo organizarse, comunicarse y crear un sentimiento de comunidad (Candón Mena, 2013). De este modo, los entornos virtuales contribuyen en los procesos políticos y en la democracia, puesto que dan voz a los ciudadanos y les permiten promover propias acciones políticas (Enguix Oliver, 2017).

	En las redes se crean burbujas de opinión basadas en la disonancia cognitiva de los jóvenes, quienes interactúan con usuarios con los que tienen afinidad de ideas, creencias e ideología política, eliminándose la experiencia negativa de lidiar con jóvenes con puntos de vista diferentes, perdiéndose así la diversidad de opiniones (García Ribes, 2017). Los usuarios forman su ideología a través de un proceso denominado OPM (Online Process Model) que refiere a las informaciones recibidas en el momento y que se evalúan instantáneamente (Zaller, 1992), las cuales se suman a las ideas ya arraigadas y configuran su pensamiento político (Gainous y Wagner, 2014).

	En la red, los usuarios con tendencias más extremas y más arraigadas se movilizan más que aquellos que no tienen una ideología tan definida (Gainous y Wagner, 2014). En consecuencia, las redes sociales el mensaje y magnifican la influencia potencial de los políticos, donde prima más la opinión de los individuos por encima de los argumentos y los datos (Thompson, 2017). 

	Gracias a las redes, los políticos tienen más posibilidades de interactuar con los jóvenes y lo hacen de forma rápida, directa, sin intermediarios, incrementando así la sensación de confianza, cercanía y empatía (Gainous y Wagner, 2014). El uso de un lenguaje desinhibido en el meme es un golpe de efecto político pues el candidato es percibido como un sujeto de apariencia honesta, con expresiones breves e informales, mensajes muy claros, de estilo crudo y conciso, que los electores pueden difundir rápidamente y que asumen como formas de expresión auténticas, espontáneas y sin límites. Los memes, aunque sean mala publicidad, son publicidad, con tendencia a fanatizar al candidato (García Ribes, 2017). 

	2.5. EL MEME POLÍTICO

	El meme político se construye desde la resistencia, ya que se opone al poder, pero no se trata de una denuncia directa, sino que se disfraza mediante el humor, resaltando defectos y contradicciones del candidato, en cuanto portadores de lo cómico y conducentes a la risa. Por tanto, el meme tiene la potencialidad de usarse como un discurso político de resistencia, circunscrita a medios alternativos que utilizan el humor como recurso principal para ocultar o disfrazar las ideas relacionadas con el contrapoder (Fuica González, 2013).

	De este modo, el meme deslegitima el poder establecido mediante el ataque hacia los grupos poderosos, a través de diversas estrategias como utilizar ideas de diferencia y fronteras, actos de habla como culpar, acusar, insultar y la ridiculización (Chilton y Schäffner, 2001). Este discurso de resistencia, perteneciente a los grupos desposeídos de poder, es un discurso oculto (Scott, 2000) puesto que no es oficial (es alternativo e, incluso, marginal), donde “ya no es necesario callar las réplicas, reprimir la cólera, morderse la lengua y donde, fuera de las relaciones de dominación, se puede hablar con vehemencia” (Scott, 2000, p. 149). 

	El discurso de los memes es risible, entendido como todo lo relacionado con lo humano, defectos, accidentes, paradojas, incoherencias (Bergson, 1985). El uso del humor disfraza este discurso oculto o de resistencia y hacerlo calzar dentro de los límites de lo aceptable o legal (Scott, 2000). Los memes son percibidos como un síntoma de hartazgo ciudadano. Entre la política y lo político, es decir, entre el malestar de la sociedad y los asuntos de la política es donde nacen los memes (Rowan, 2018) como la voz distintiva de jóvenes que buscan incidir en la percepción de la ciudadanía y en las decisiones políticas. En este punto debe recordarse que la comunicación política inicia con la escucha activa y que no hay nada más serio que una broma. De hecho, los memes juegan un papel fundamental en procesos de cambios de paradigma, movilización social y construcción de imagen política (Ramírez, 2020).

	Hablar de memes en la política es adentrarse en la cultura de cada sociedad y las principales preocupaciones y críticas que tiene la ciudadanía hacia sus gobernantes de turno. Obviar el impacto de los memes en la construcción de la legitimidad política es no entender las dinámicas y el orden de la configuración de los nuevos espacios públicos de debate político. En efecto, se considera que la democracia sale beneficiada gracias a libre difusión de contenidos como los memes (Milner, 2012).

	El valor de los rumores no reside en su verdad, sino en su capacidad de transmisión viral. Por tanto, si los memes son capaces de concentrar esa carga política en la forma y el lenguaje visual, podría hablarse del poder que tienen. En consecuencia, los memes configuran un nuevo espacio de diálogo y discusión política donde gobiernan las imágenes y el activismo incógnito que se viraliza en el espacio digital, minando la credibilidad y el liderazgo político de las autoridades y fungiendo como desahogo social ante la insatisfacción de los jóvenes frente al sistema (Ramírez, 2020).

	Los usuarios buscan opciones políticas que respondan con mayor contundencia a las transformaciones de la sociedad (Barahona, 2020). En este escenario, la única posibilidad para las autoridades políticas de mantener una cercanía con la ciudadanía y construir confianza y una percepción positiva es a través de la coherencia entre lo que dicen y lo que hacen. Cuando no existe esa coherencia, se aplican los memes para ridiculizar a las autoridades por la falta de claridad y por la politiquería de sus agendas electorales (Ramírez, 2020).  

	3. METODOLOGÍA

	Esta investigación destaca por su cariz diagnóstico desde una perspectiva propia de los estudios comparativos. La propuesta metodológica se diseñó a partir de una perspectiva exploratoria (Vilches, 2011) y adoptó la encuesta como principal técnica de investigación. 

	La encuesta se basó en un formulario estructurado de preguntas, tanto cerradas como abiertas, ideadas mayoritariamente para fomentar la reflexión de índole cualitativa. Sus resultados se procesaron de forma cuantitativa para describir la visión de los estudiantes sobre aspectos puntales vinculados al meme como recurso educativo. 

	En las preguntas cerradas, y para la recolección de los datos, no se aplicaron escalas nominales excluyentes. El proceso de realización y procesamiento de las entrevistas se llevó a cabo entre los meses de julio a octubre de 2019. Este cuestionario, principal herramienta metodológica del estudio, ha posibilitado la definición de diferentes indicadores a partir de las respuestas obtenidas. Además, se ha considerado pertinente añadir preguntas categorizadas, ofreciendo al encuestado una serie de listados con opciones relativas sobre el uso del meme en educación. Al término de la elaboración del cuestionario, este fue validado por un panel de expertos (n=10) en materia de comunicación política.

	La muestra de encuestados fue concebida como el conjunto de elementos de la población a quienes se pidió que participen en la investigación (Del Rincón, Arnal, Latorre y Sans, 1995). Los participantes fueron informados del estudio y su consentimiento fue solicitado para participar en el mismo. Al respecto, las encuestas contaron con la participación de 178 estudiantes del ámbito de la Comunicación y el Periodismo. Un total de 98 estudiantes corresponden a la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB) y 80 pertenecen a la Universidad Técnica de Machala (Ecuador). La muestra estuvo integrada por 121 mujeres (67,97%) y 57 hombres (32,02%) con edades comprendidas entre los 18 y los 25 años.

	Acerca de las universidades seleccionadas cabe mencionar que la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB), España, considerada como una de las mejores universidades europeas (en investigación y docencia), según la mayoría de clasificaciones académicas universitarias españolas. El 26 de noviembre del 2009, la UAB obtuvo el reconocimiento de Campus de Excelencia Internacional. Cuenta con 37.166 alumnos y 3.262 profesores. La UAB ofrece 77 titulaciones de grado, 328 programas de postgrado y 90 programas de doctorado. 

	Por su parte, la Universidad Técnica de Machala (UTMACH) es una Institución de Educación Superior, de carácter público, ubicada en la provincia de El Oro, al sur del país y limítrofe con la frontera peruana. Pese a encontrarse en una zona de vulnerabilidad fronteriza ha conseguido acreditarse como universidad de excelencia. La Utmach cuenta con cinco facultades y cerca de 13.000 estudiantes están inscritos en su oferta académica, tanto de pregrado como de posgrado. La selección de estas dos universidades responde a la voluntad de confrontar los puntos de vista de estudiantes universitarios del ámbito de la Comunicación de dos escenarios socioculturales y educativos diferenciados.  

	Los usuarios encuestados de 18-30 años son estudiantes de pregrado legalmente matriculados, ellos son de tendencia demócrata-liberal, muchos no se identifican con una determinada corriente ideológica en términos políticos, pero si con valores como: ‘democracia’, ‘ecologismo’, ‘protección animal’ y ‘derechos humanos’. Al estudiar en universidades públicas su estrato es de clase socio-económica media, con tendencia a media-baja en el caso de Ecuador. Tampoco tienen una trayectoria de militancia activa en algún partido político en la sociedad civil ni en sus universidades. Más bien se consideran ciudadanos al margen de los partidos políticos tradicionales, de los cuales no se sienten representados.

	4. RESULTADOS

	Gráfico 1. En las últimas elecciones han circulado muchos memes de partidos o candidatos, contra ellos, etc. ¿has recibido alguno? (Resultados en porcentajes)

	
Fuente: Elaboración propia.

	De forma condensada, las respuestas globales de ambos países refieren al hecho de haber recibido memes de humor político en un 84,7% mientras que 15,8% no los ha recibido. Al desglosar las cifras se observa que en España 88,77% de los jóvenes ha recibido este tipo de memes frente al 81,25% en el caso ecuatoriano, lo que indica que los memes de carácter político se viralizan más entre jóvenes españoles de 18 a 25 años. En Ecuador, es mayor el número de encuestados que indica no haber recibido memes en las últimas elecciones. En este punto, Rowan (2015) considera que, si un meme funciona bien, saltará de plataforma pasando de foros especializados a redes sociales o dispositivos como teléfonos móviles. Su capacidad de saltar de una plataforma a otra definirá su área de influencia. En este sentido, los memes han sido efectivos para lograr una alta respuesta de jóvenes encuestados que aseveran haberlos recibido en sus cuentas de Whatsapp y redes sociales en Facebook, Twitter e Instagram.  

	Gráfico 2. ¿Crees que los partidos usan los memes como estrategia política? (Resultados en porcentajes)

	

	Fuente: Elaboración propia.

	De modo general, 88,1% considera que los partidos políticos utilizan los memes como estrategia de comunicación política. En España este criterio lo comparten 78,75% de los jóvenes mientras que en Ecuador esta cifra está en alza con un 82,65% de encuestados quienes advierten que la viralización de memes en Internet es una estrategia de los propios partidos políticos. Para Rowan (2015), los memes que hacen los propios partidos políticos tienen como objetivo asentar ideas muy específicas y acercarlas a públicos que en principio no están excesivamente expuestos a las campañas tradicionales. En los últimos años, los partidos políticos poco a poco han utilizado el meme como un formato más. Por ejemplo, en las elecciones municipales de 2014, Guanyem Barcelona lanzó la campaña #Noesbroma, en la que podían encontrarse publicaciones con mensajes que decían: “Si no firmas por Guanyem Jordi Hurtado dejará de presentar Saber y Ganar” o “Si no firmas por Guanyem las magdalenas se llamarán cupcakes para siempre”. Del mismo modo en la campaña #VotaDistinto, Más País utilizó gifs con imágenes de la serie Los Simpson para convertir su lema de campaña en un meme. Otros partidos en España han intentado replicar ese mismo esquema asociando el meme a otras emociones (indignación, nostalgia, ternura) más allá del humor. Por ejemplo, en las últimas elecciones tanto el PSC, Ciudadanos o PACMA han usado este formato en sus redes oficiales (MY News, 2019). 

	Gráfico 3. ¿Has compartido algún meme sobre un político o su partido? (Resultados en porcentajes)

	

	Fuente: Elaboración propia.

	Con respecto a esta interrogante, 61% de españoles y ecuatorianos afirma haber compartido memes de humor mientras que 29% no lo ha realizado todavía. En España esta cifra es mayor con un 64,29% frente al 55% en el caso de Ecuador, lo que muestra que el activismo digital de los jóvenes en los entornos virtuales en España está en alza y la cultura de la indiferencia hacia el debate político entre jóvenes ecuatorianos de 18 a 25 años es un indicador de la falta de inclusión de la juventud en temas del debate social. Según Xiao Mina (2019), los memes se comparten porque funcionan como espejos que reflejan, amplifican y distorsionan un aspecto de la realidad y para que esos espejos funcionen estos necesitan que algo que esté enfrente de ellos represente la situación o la experiencia del momento. Además, el meme ofrece algún tipo de relación costo-beneficio para la comunidad que lo comparte. Por ejemplo, pueden ser usados para elevar el nivel de concientización sobre problemas políticos. En este sentido, en la medida en que un meme es compartido, los jóvenes empiezan a descubrir que otros individuos tienen similares perspectivas sobre ese tema, proceso que se denomina sincronización de opiniones. Cuando existe mayor sincronización de opiniones respecto a un asunto político aumentan las posibilidades de que los jóvenes adopten conductas para manifestar su inconformidad y plantear soluciones. 

	Gráfico 4. Generalmente, ¿sueles compartir más meme que critican a un partido/candidato o que lo ensalzan?

	

	Fuente: Elaboración propia.

	En una mirada panorámica entre ambos países se observa que 71,6% comparte memes que critican a los líderes políticos, 24,3% viraliza memes que critican y al mismo tiempo ensalzan a las figuras políticas y 4,7% se dedica a difundir memes que ensalzan a los candidatos políticos. En España las cifras son igualmente dominantes al referirse a memes que satirizan las acciones y la gestión de los políticos con un 55% de jóvenes encuestados que afirman haber difundidos memes de crítica. En Ecuador está cifra es aún mayor con un 83,67% quienes advierte el hecho de sentirse apolíticos y no representados por ningún candidato ni partido. 

	Sobre la acción de compartir memes entre jóvenes, Xiao Mina (2019) argumenta que estos constituyen una importante forma para expresar diferentes códigos culturales pues tienen el poder de mostrar lo que es común, el consenso y la similitud dentro de la sociedad. De igual manera, son un vehículo para resaltar sus diferencias y cuando se vuelven virales es porque la gente así lo decide. Se consideran una valiosa herramienta de comunicación digital que permite a los jóvenes el poder participar activamente por medio de su creación, modificación y reenvío. También son especialmente útiles para fortalecer la identidad y el diálogo político, posicionando en la sociedad símbolos, slogans y narrativas de acción ciudadana. El meme de humor político tiene el poder de recordarnos nuestra humanidad compartida y la posibilidad de construir historias alternativas (Flores Morris, 2020). 

	A criterio de Rowan (2015) los memes configuran algo parecido a una esfera pública en la que se intercambian ideas y se producen posicionamientos a través de ironizar, masacrar o ensalzar la figura de los políticos, sus ideas o partidos. La memesfera crea un rumor constante en torno a los debates, personajes o eventos que acontecen en la política formal. Gracias al meme se comenta, se frivoliza, se contraargumenta, se deforma y se ríe de todo lo que va pasando. Este debate paralelo introduce a nuevos agentes en las discusiones políticas y constituye un espacio de discusión sin precedentes al que es fácil acceder. Por tanto, participar del diálogo en red, a través del meme, facilita que ciertos sujetos que hasta ahora no tenían una voz política la puedan encontrar. 

	Gráfico 5. ¿Crees que los propios partidos están creando memes para darse a conocer o conseguir votos? (Resultados en porcentajes)

	

	Fuente: Elaboración propia.

	85,1% cree que son los propios partidos políticos los generadores de contenido memético. En España esta cifra es del 76,53% mientras que Ecuador 93,75% los jóvenes universitarios están convencidos que los memes son difundidos por las centrales políticas de los partidos. Según un informe de Business Insider (2019), el movimiento Unidas Podemos dispone de más de 20 personas encargadas de promover la conversación en las redes sociales sobre sus políticas sociales. Además, en las últimas elecciones generales contaron con 400 voluntarios que amplificaron el alcance de sus mensajes. Por su parte, el PSOE en los últimos comicios nacionales tuvo una base de 800 afiliados que ayudaron a convertir en trending topic todas sus iniciativas. En el caso del Partido Popular alrededor de una decena de personas forman parte del equipo que gestiona las redes sociales. Todos ellos confían en su comunidad de electores para la creación de memes. Al respecto, son los community managers los responsables de identificar aquellas bromas o ironías sobre los rivales que están teniendo mayor éxito para animar a sus seguidores a promoverlos en sus perfiles personales. 

	Gráfico 6. ¿Hoy día qué material crees que ayuda más a conocer cómo es un partido o candidato?

	

	Fuente: Elaboración propia.

	WhatsApp es otra de las grandes herramientas de las campañas electorales donde se comparten contenidos viralizables, de modo que los partidos políticos han empezado a utilizarlo para el envío masivo de mensajes. Por ejemplo, en Brasil, en las elecciones presidenciales de 2019, el equipo político de Jair Bolsonaro difundió mensajes falsos sobre sus contrincantes a través de WhatsApp. En las pasadas elecciones españolas del 28-A, el Partido Popular utilizó esta aplicación para mandar imágenes, como memes e infografías, automatizando el envío de mensajes a cientos de miles de personas (MYNews, 2019). 

	Para los jóvenes encuestados de Ecuador y España la mejor forma para conocer a un político y a un partido es mediante los memes con un 32,1%, en segundo lugar, se ubica el debate con 30,9%, en tercero lugar está el formato entrevista con 16,3%, seguido de las redes sociales con 15,2% y en las últimas posiciones se encuentran los artículos (4,5%), las publicidades (0,5%) y las propuestas audiovisuales (0,5%). Estos datos varían si desglosamos las cifras por países. Así tenemos que en España dan mayor peso al debate político (43,88%), en segundo lugar, los encuestados consideran que el meme da a conocer de mejor manera a los candidatos (20,41%) muy cerca de las redes sociales con 19,39%. En cambio, en Ecuador el meme ocupa el primer lugar con 46,25%, seguido de la entrevista (21,25%) y el debate político televisado (15%). Para los encuestados, se ha pasado del mitin político al uso estratégico del meme. Al respecto, Rowan (2015) habla de la existencia de una esfera pública expandida que funciona por cauces distintos y que tiene un impacto mayor en la audiencia gracias a la inmediatez, el humor y un lenguaje no experto que contribuye a que los jóvenes no tengan reparos en exponer su opinión valiéndose para ello de los memes. Como explica Gutiérrez-Rubí (2015), el humor social canaliza el malestar y también el cinismo. Por su poderosa eficacia, la comunicación política no puede prescindir del extraordinario potencial de la política a golpe de memes. 

	5. CONCLUSIONES

	La democracia vigilante es la clave de la nueva política. Al respecto, la ciudadanía se está dando cuenta de que puede ampliar los espacios democráticos, aunque sean virtuales, y en este sentido el meme es una de las mejores herramientas para reclutar a la ciudadanía o polarizar a los votantes sobre un tema en particular. Son piezas comunicativas, en apariencia simple, que esconden una realidad compleja y con gran poder de incidir en la percepción ciudadana, convirtiéndose en un factor de socialización democrática efectiva en manos del electorado joven (Ramírez, 2020). 

	Los memes de carácter político, en su vertiente humorística, se perciben como píldoras de bienestar para la juventud, los cuales son asumidos como estímulos cómicos que pretenden provocar la risa en una acción placentera y sanadora (Urroz, 2005). Más allá del uso instrumental del humor, los memes dan lugar a manifestaciones espontáneas que revelan la existencia de formas comunicacionales cortas, rápidas y efímeras, pero muy poderosas, en las que se representan formas simbólicas y subjetivas de una conciencia crítica que denuncia y demanda cambios en la esfera pública. Gracias a los memes, los jóvenes generan opinión pública con libertad e independencia (Guardia Crespo, 2019).

	Los mensajes del meme de humor político se dan en dos niveles: a) denuncia, porque se está reclamando y b) deseo de cambio, que apunta hacia un mejor estado de las cosas, en el que se supere la anomalía y retorne la sensatez. Es bronca y deseo de cambio al mismo tiempo. Los lenguajes verbal y no verbal del meme sirven para hacer reír y permite la comunicación desjerarquizada. Se ríe del poder político y hace bromas de sus debilidades (Guardia Crespo, 2018).

	El meme de humor político favorece el ejercicio de la libertad de expresión por parte de los jóvenes quienes simbolizan en estas piezas creativas ideas espontáneas y breves, así como verdades latentes, de crítica y cuestionamiento, respecto a situaciones y actores vinculados con el poder (Bajtin, 2003). Para la comunicación política, es un formato idóneo por su facilidad y velocidad de viralización, al producir un conocimiento, alternativo al de la cultura dominante, cuyos protagonistas son los jóvenes, actores emergentes que tienen el conocimiento, el dominio y el control del nuevo ecosistema mediático (Reguillo, 2018).

	La memecracia permite la explosión de la subjetividad de la vida cotidiana. Aquí los jóvenes hablan sobre sus estados de ánimo y visibilizan sus problemáticas, las cuales no están en la agenda pública. A través del meme de humor político dan a conocer su protesta, buscan aliados y se enfrentan a antagonistas hasta hace poco inalcanzables (Alonso, 2016). Durante el proceso de creación del meme, los jóvenes desarrollan sus capacidades críticas para tomar una posición definida frente a la realidad social, institucional y mediática. Ellos combinan sus interacciones creativas, en desplazamientos reales y virtuales, para obtener gratificaciones materiales y subjetivas (Martín Barbero, 2017). 

	Los jóvenes hiperconectados observan desde su mundo virtual lo que ocurre en sus contextos e intervienen cuando consideran importante. Participan del mundo público criticando y cuestionando el poder, con humor e irreverencia. Ellos lo arriesgan todo y ponen en jaque las contradicciones de un sistema heredado, a través de las expresiones contemporáneas del malestar colectivo. Intervienen, al margen de la institucionalidad formal, y ejercen su derecho de hablar desde un lugar extraño, el de la precariedad estructural y simbólica donde se encuentran millones de jóvenes (Reguillo, 2018). Sus memes denuncian con humor, pero también con bronca, los abusos de poder, revelando el rechazo y anunciando el deseo de superación de lo criticado. Con esos elementos, tocan las sensibilidades de otros jóvenes, generando así una sintonía que activa la inteligencia colectiva (Guardia Crespo, 2019).

	Partiendo de un enfoque metodológico teórico y mediante una revisión bibliográfica de carácter interdisciplinar, el estudio partió de la hipótesis de que los jóvenes conscientemente apelan a un humor que juega con los límites de lo políticamente correcto. Al término de la investigación se avizora que la viralización de los memes ha revitalizado el discurso político ciudadano. De hecho, los memes suscitan la participación juvenil y fomentan las opiniones políticas en los entornos virtuales. El meme de humor político proporciona elementos útiles para el ejercicio de la ciudadanía digital, en términos de conocimiento, consumo y producción de contenidos. 

	Tal y como menciona Moreno y Tusa (2020), la función comunicativa que cumple la caricatura es la denuncia social, de crítica al sistema, la juventud se inspira en temas de coyuntura y la recrean a partir de una visión intimista, proyectada desde el mundo simbólico y desde las experiencias previas de los jóvenes frente al amplio espectro de lo que significa la política en el escenario de la nueva normalidad, en la sociedad post COVID-19. 
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	Resumen:

	La obra audiovisual del director John Carpenter (Nueva York, 1948) está estrechamente relacionada con el concepto de remake. Perteneciente a la generación de directores promotora del “nuevo Hollywood”, que renovó el cine estadounidense en los años 70 desde el punto de vista estético y empresarial (muchos de ellos eran a la vez directores y productores, algo poco común en el Hollywood clásico), Carpenter se sirvió del cine clásico como fuente de inspiración, especialmente de la obra de su admirado Howard Hawks, al quien homenajea en varias ocasiones. Además de reelaborar obras clásicas, la propia obra de Carpenter ha sido fruto de reelaboraciones posteriores, estando él mismo en el equipo productor de algunos de los remakes de sus películas. El objetivo del presente artículo es analizar la obra de John Carpenter más relacionada con el concepto de remake, y situarla en el complejo universo de relaciones  intertextuales creado por el autor y engrandecido por autores posteriores.

	Palabras clave: cine, remake, John Carpenter, Hollywood, copia, homenaje fílmico.

	Abstract:

	John Carpenter's audiovisual work (New York, 1948) is closely linked to film remaking. He belonged to the “New Hollywood” generation, which was responsible for updating the American cinema in the 70s in terms of film production and aesthetics. Most of those filmmakers were both producers and directors, as opposed to those who were part of the Hollywood Classic Cinema. The cinema of Carpenter was inspired by the Hollywood Classsic Cinema, especially by Howard Hawks, whom he praised on numerous occasions. In addition to rewriting existing classic works, Carpenter produced many remakes of his own works. The aim of this article is to analyze remake films by Carpenter among the intertextuality relationships which he created and which were enlarged by later authors.
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	1. INTRODUCCIÓN Y MARCO TEÓRICO

	La realización de remakes ha sido una práctica habitual desde el origen mismo del cinematógrafo. De hecho, el concepto de remake es posterior a la práctica. En otras palabras, el origen del concepto está más relacionado con la reflexión teórico-crítica sobre la práctica que con su existencia misma. Durante las cinco primeras décadas de existencia del cine, los motivos para hacer un remake solían ser tecnológicos (avances técnicos, dificultades en la conservación de las películas...) o culturales (aculturación de las películas, traducción al propio idioma…), teniendo por supuesto siempre de fondo el objetivo pecuniario que convertía el arte cinematográfico en industria cinematográfica. No es extraño que la reflexión crítica sobre el remake partiera de una latitud donde el cine era principalmente considerado un arte, Francia, y como denuncia del cine como industria, Hollywood.

	El gran teórico del cine André Bazin acusaba a la industria hollywoodiense de parasitar la cultura francesa (y mundial). Según Bazin, Hollywood “americanizaba” y convertía en producto de consumo industrial (idéntico) los logros y los éxitos cinematográficos no estadounidenses. La crítica era demoledora, certera, y sigue siendo actual: Forrest y Koos (2002), que retoman medio siglo después de Bazin la reflexión teórica sobre el remake, parten del autor francés e intentan defender a Hollywood de esta crítica, aunque más bien parece conseguir lo contrario, por ejemplo cuando señalan que esta práctica del remake “por americanización” es denunciada por algunos autores como una muestra del imperialismo estadounidense, de su provincianismo cultural y de su faceta colonizadora. Una práctica que no estaría exenta desde este punto de vista de cierto cariz ideológico y de cierto matiz propagandístico (Forrest y Koos, 2002, pp. 12-17). Así, los remakes como práctica industrial suelen surgir de los intereses de unos productores o distribuidores por rentabilizar unas producciones ya existentes mediante su re-producción (Fernández Labayen y Martín Moran, 2017, p. 3). Aunque frecuentemente se pone el foco en la multitud de casos de compra y explotación de derechos de remake por las productoras norteamericanas, que funcionarían como una demostración de la captación de talento y de la homogeneización de la producción por parte de Hollywood, también es frecuente la situación contraria, que sea el cine estadounidense el que exporte contenidos textuales (géneros como el western, personajes como el zombi, etc.) al resto del mundo sin mediar la compra de derechos y, debido a ello, estableciéndose una relación textual más laxa que el remake.

	Existen distintas clasificaciones sobre los remakes, desde las más generales a las  específicas. Eberwein (1998) nos ofrece una de las taxonomías más completas, describiendo 15 categorías distintas, que incluyen desde el remake sonoro de la obra muda, hasta “un aparente remake cuyo estatus como remake es negado por el director: Blow-Up (1966) de Michelangelo Antonioni  y de The Conversation (1974) de Francis Ford Coppola” (Eberwein, 1998, p. 30), pasando por los remakes que cambian el sexo de los protagonistas, los remakes temporales, los geográficos (remake de una obra extranjera), los que adaptan el ambiente cultural, etc. Verevis (2006) amplía la perspectiva y toma en consideración, además del lógico aspecto intertextual, el aspecto extratextual del remake: su categoría industrial. Establece tres categorías: remakes como categoría industrial, remake como categoría textual y remake como categoría crítica (Verevis, 2006, p. 87). 

	En el siglo XXI y en parte gracias a la revolución digital que ha multiplicado las posibilidades y la inmediatez de acceso y creación de contenidos audiovisuales, el interés por los remakes y las conexiones intertextuales ha alcanzado su más alta cota histórica. El aumento del enfoque teórico es exponencial, tanto desde una perspectiva crítica (Piemontese, 2000; Ballero, 2007) como desde una perspectiva re-valorizadora. La intertextualidad cinematográfica se ha consolidado como fuente y fructífero objeto de análisis desde el ámbito de los estudios culturales (Cascajosa, 2004; 2006), así como desde la crítica estética (Druxman, 1975).

	2. METODOLOGÍA

	Si bien en el ámbito cinematográfico la categoría más directa y completa de intertextualidad es el remake (hacer de nuevo o rehacer una obra cinematográfica previa), existen otras muchas formas de relación entre obras, algunas de las cuales describiremos a continuación, ya que serán las categorías utilizadas en nuestro análisis de la intertextualidad en la obra cinematográfica de John Carpenter.

	La teoría y la crítica cinematográfica parten para la elaboración de su basamento teórico proveniente de la lingüística, de la teoría de la literatura y de la crítica literaria, adoptando en el caso concreto de la intertextualidad conceptos y categorías como el de adaptación o los de hipotexto e hipertexto. Existen, sin embargo, categorías propias (o usadas casi exclusivamente para describir un tipo de práctica de la industria cinematográfica), como son el remake y el reboot (la práctica del reboot o reinicio, frecuente en la industria del cómic, ha sido posteriormente definida para el cine). Para desentrañar el universo intertextual de la obra de John Carpenter haremos uso de los siguientes conceptos: adaptación, remake, reboot, secuela, precuela, homenajes y fórmula.

	Con “adaptación” nos referiremos a la transferencia o adaptación de una obra de un medio de comunicación a otro, siendo lo más común en el caso del cine la adaptación de obra literaria a obra cinematográfica. En el caso del “remake” no hay adaptación de un medio a otro, se “rehace” una obra por motivos ya señalados. Por “reboot” entendemos un nuevo comienzo para los protagonistas de una saga previa, siendo el ejemplo clásico el género de superhéroes. “Secuela” es una película que narra acontecimientos posteriores a los relatados en una obra previa, y “precuela” es la que narra acontecimientos anteriores a la obra de referencia. Consideramos un “homenaje” la recreación de una escena o motivo de una película anterior, se diferencia del “plagio” en que el autor cita de alguna manera la obra homenajeada, aunque en ocasiones esta cita puede ser muy sutil y pasar desapercibida en el primer visionado o para el público menos atento o que desconozca la obra citada. Entendemos que una “fórmula” es una estructura narrativa básica utilizada en distintas películas. Finalmente, con “franquicia cinematográfica” nos referiremos al conjunto de obras protagonizadas por el mismo o los mismos personajes, independientemente de la relación intertextual entre las obras; es decir que el término está más relacionado con la propiedad intelectual que con la narrativa. Este conjunto de relaciones intertextuales se condensa en el ámbito de la crítica literaria en dos términos globales: “hipotexto” como texto fuente o texto utilizado para elaborar el “hipertexto”, o texto basado en cierta medida en el anterior.

	Las perspectivas de análisis que adoptamos son, en primer lugar, la exploratoria para definir el objeto de estudio y posteriormente una perspectiva comparativa para llevar a cabo el análisis. Nuestro punto de partida es obviamente la obra de Carpenter, dentro de la cual hemos seleccionado la que consideramos contiene relaciones intertextuales más claras (por ejemplo, remakes filmados por el director o remakes de sus películas), según criterios que especificaremos en el siguiente apartado, y finalmente hemos llevado a cabo el visionado y análisis de las distintas obras conectadas. El resultado, que ofrecemos en el apartado de conclusiones, es una catalogación de parte de la obra de Carpenter según las categorías anteriormente descritas.

	La metodología de análisis fílmico que hemos utilizado es, por razones evidentes, eminentemente textual, aunque en ocasiones haremos referencia a elementos extratextuales, como la producción, ya que Carpenter ha intervenido en la producción de remakes de sus obras). Para poner en práctica el análisis fílmico nos han servido textos como los de Casetti y Di Chio (1991), Carmona (1993), Marranghello (1994); González Requena (1995) y Aumont y Marie  (2009).

	3. ANÁLISIS Y RESULTADOS

	Con un simple vistazo a los títulos de la obra cinematográfica de John Carpenter descubrimos un complejo nodo de intertextualidad, junto a otros directores de su generación (cinematográfica) como Francis Ford Coppola o Brian De Palma. Carpenter es, en efecto, un ejemplo paradigmático de la cultura del remake, hasta el punto que en ocasiones se ha acusado al director neoyorquino de aglomerar partes de películas anteriores para componer las suyas (algo parecido se dice actualmente de Quentin Tarantino). Quim Casas ofrece una visión más positiva al defender que “nadie puede considerar a Carpenter como un mero reciclador o hábil ilustrador del tipo de cine que le gustaba ver de pequeño y de joven, que el director nunca ha pretendido instalarse en el pastiche o la permanente cita cinematográfica y literaria como coartada” (Casas, 2003, p. 14). De hecho, como en adelante demostraremos, lo que superficialmente puede parecer plagio o pastiche suele ser homenaje, y lo que parece copia suele responder a la pasión e incluso obsesión por determinados motivos o determinados autores.

	Como objeto de estudio hemos escogido las películas de Carpenter que son remakes de obras anteriores o que han sido objeto de remakes posteriores (Assault on Precint 13, 1976; Halloween, 1978; The Fog, 1980, The Thing, 1982; y Village of the Damned, 1995), a las que añadiremos Escape from New York (1981), Escape from L.A. (1996), y Ghosts of Mars (2001), aunque este último título lo trataremos en el apartado de Assault on Precinct 13. Dejamos fuera de nuestro estudio las películas que son adaptaciones de obras literarias, como Vampires (1998), sobre la novela Vampires de John Steakley (1990) o Memoirs of an Invisible Man (1992), sobre la novela también homónima de H.F. Saint (1987).

	3.1. ASSAULT ON PRECINCT 13 (1976)

	John Carpenter pertenece a la primera generación de cineastas con videoreproductores en sus hogares, gracias a lo cual podían revisar y analizar detenidamente las películas de sus autores favoritos. Uno de estos autores es Howard Hawks (Iglesias, 2003, citando Cahiers du cinéma, nº 339, 1982), un director clásico de Hollywood cercano por decisión propia a la cultura del remake. Así, Hawks utiliza en dos ocasiones la fórmula del asedio de un pequeño grupo por parte de un enemigo superior en número. Es más, el director rehace su propia obra añadiendo ligeras variaciones en los personajes, y compone dos obras maestras con un guion muy semejante y distanciadas tan solo por siete años Río Bravo (1959) y El Dorado (1966). Carpenter hace suyo el argumento y lo cambia de contexto en Assault on Precinct 13 (1976) y Ghost of Mars (2001).

	El caso de Río Bravo y El Dorado resalta la dificultad a la hora de usar el calificativo de remake para una película. Hawks afirmaba que la segunda no era un remake de la primera, sino que eran dos versiones de una fuente común (Perales, 2005, p. 129, citando a McBridge, 1988, p. 154): una estructura argumental que él mismo había diseñado con diversas posibilidades para resolver cada situación, exploradas en los dos títulos. Esta definición de Hawks encaja con el concepto de fórmula cinematográfica tal y como la entendemos en el presente texto, y que Carpenter utiliza en más de una ocasión.

	En Assault on Precinct 13 Carpenter traslada el argumento del asedio a la gran urbe estadounidense de la década de 1970, y no se olvida de homenajear a su admirado Hawks utilizando el pseudónimo de John T. Chance para firmar como editor, el nombre del personaje de John Wayne en Río Bravo. En Ghost of Mars vuelve a utilizar la misma estructura argumental (la fórmula del asedio) trasladándola a una colonia en el planeta Marte en el año 2176.

	En ambas películas encontramos a un grupo de policías asediados en un edificio, compartiendo dificultades con un famoso criminal que acabará convirtiéndose en el mejor aliado contra el enemigo exterior gracias sus dotes para la batalla. Mientras que la estructura argumental no varía, sí que pueden detectarse ciertos cambios en los personajes, siendo el más reseñable un mayor protagonismo de las mujeres en el grupo. Este hecho responde obviamente a los cambios sociales y culturales acaecidos entre las fechas de rodaje de ambas películas, 1978 y 2001. El enemigo del exterior no varía si atendemos a su función como personaje: en la primera película son pandilleros drogados que corren hacia las balas de forma estúpida, y en la segunda son mineros poseídos que se comportan de la misma forma estúpida ante la inminencia de la muerte en forma de disparos desde el edificio que pretenden asaltar.

	En el año 2005 Jean-François Richet rodó un remake homónimo de Assault on Precinct 13, resaltando en los títulos de crédito su fuente de inspiración (“Basada en la película escrita por John Carpenter”) tras la dirección y el guion (James DeMonaco). Estas dos películas son un ejemplo perfecto de la relación intertextual en la que el hipertexto contiene al hipotexto. Richet y DeMonaco toman el guion y la película de Carpenter y desarrollan todos los personajes, dotándoles de pasado, exponiendo al espectador su mentalidad y complejizando las relaciones y el motivo, la trama y los personajes.

	El motivo sigue siendo el asedio, el argumento incluye al grupo de policías, civiles y criminales atrapados en una comisaría, pero la trama, sin embargo, es infinitamente más compleja, igual que la profundidad psicológica de los personajes y sus relaciones. El ejemplo más evidente es la caracterización del enemigo exterior, cuya función sigue siendo el asedio y la amenaza, pero cuyas motivaciones y relaciones internas quedan claramente explicitadas. De hecho, los personajes del exterior adquieren tanta importancia en películas como los del interior, volviendo de esta forma a la fuente primigenia que suponen las películas Río Bravo y El Dorado. Carpenter no es un director que se preocupe de justificar psicológicamente a sus persones, como veremos enseguida en el caso de Halloween, otro buen ejemplo en el que el hipertexto contiene completamente al hipotexto.

	3.2. HALLOWEEN (1978)

	Halloween es uno de los nodos intertextuales más potentes de la filmografía de Carpenter. La idea original del director era rodar una película sobre una casa encantada pero su primera colaboración en el guion con Debra Hill le llevó a componer el origen de una de las sagas de terror más fructíferas (desde el punto de vista de la cantidad) y persistentes en el tiempo, solo por detrás de Friday the 13th, cuya primera película data de 1980 (dirigida por Sean S. Cunningham) y que usa la fórmula perfeccionada por Carpenter: asesino  enmascarado que acaba con un grupo de adolescentes exceptuando a la chica protagonista, que sobrevive. En el año 2022 podemos contar una decena de secuelas y cuatro líneas argumentales distintas (tres sagas y una secuela), según los acontecimientos que se narran. Dos sagas parten de los acontecimientos narrados en Halloween II, Rick Rosenthal, 1981; otra saga parte directamente de la película original; y hay una secuela suelta, Halloween III: Season of the Witch, Tommy Lee Wallace, 1982, que a pesar de estar producida por Carpenter y Hill no cuenta con el asesino Michael Myers como protagonista.

	Las relaciones intertextuales no terminan aquí, ya que en el año 2007 Rob Zombie dirigió el remake Halloween, con la idea de comenzar (reboot) una nueva saga desde el principio de la historia de Michael Myers y Laurie Strode. En 2009, por ejemplo, rodó Halloween II. La película de Zombie es otro claro ejemplo de hipertexto que contiene completamente el hipotexto en el que se basa. Igual que Richet, Zombie desarrolla la personalidad de los personajes y explicita las motivaciones del asesino (una mente perversa criada en una familia disfuncional y violenta, “la tormenta perfecta”), algo que Carpenter mantiene en la oscuridad. Este despliegue de explicaciones psicológicas de varios personajes es acompañado por un grandioso aumento en el número de asesinatos llevados a cabo por Myers, y un nivel de violencia mucho más elevado.

	Más allá de secuelas, remakes, reboot y la “oleada de clones” (Piemontese, 2000, p. 269) a que da lugar, Halloween de John Carpenter pone en juego la fórmula de Tobe Hopper en The Texas Chain Saw Massacre (1974) y acaba siendo el fundador de una franquicia que salta del cine a la literatura, las novelas gráficas y los videojuegos.

	3.3. THE FOG (1980)

	Carpenter es, ante todo, un narrador, y su cultismo cinematográfico nunca busca un mimetismo concreto fácilmente detectable por los cinéfilos, sino que más bien, se dirige a diseminar huellas de viejos relatos (literarios, cinematográficos) que puedan prender en el subconsciente del espectador (Zunzunegui, 1981, p. 50).

	En The Fog abandona, “aparentemente”, el cine de alto calado subversivo y crítico para adentrarse en aspectos formales más convencionales, en un afán de su director de convertirse en un autor de éxito (Iglesias, 2003, p. 190). La primera cita de la película apela concienzudamente a Edgar Allan Poe, y pregunta si “es todo lo que vemos o de si se trata de un sueño dentro de un sueño”. Sin embargo, una vez más, el director y narrador estadounidense subraya el valor mismo del relato desde el inicio. Veamos:

	Al comienzo del filme, un viejo lobo de mar cuenta una leyenda truculenta bajo una hoguera a un grupo de niños: “Hombres que yacen se alzarán y buscarán la hoguera que les conduce a la muerte”. La cita convoca en el mismo lugar del relato (la hoguera) tanto pasado como presente, y alerta, por tanto, del peligro que está al caer. Antonio Bay, California, fue fundada cien años antes gracias al dinero que seis miembros destacados de su comunidad consiguieron haciendo naufragar un barco lleno de leprosos que se dirigían a comprar un terreno y vivir en paz. El centenario de la conmemoración de la fundación del pueblo, los leprosos vuelven para vengarse. Así, el universo diegético de la película apuesta por un ambiente sobrenatural y perfila una película de carácter coral.

	La fuerza de la narración sobrevuela por The Fog. Por un lado, tal y como hemos observado, el prólogo se materializa a través de un relato: la historia de un acontecimiento de hace 100 años, ocurrido el 21 de abril, que tuvo como testigo la niebla. Por otro lado, tenemos a la locutora, “vuestra luz nocturna”, que opera como narradora oficial sobre la comunidad.

	Es en el faro donde se ubica, a su vez, la emisora de radio y donde se puede observar el paso y la presencia simbólica de la niebla, que se acerca al pueblo. El faro simboliza, también, el engaño a los leprosos, a los que se hizo naufragar confundiéndolos gracias a una luz que no debía estar allí. The Fog está marcada por la influencia del escritor de relatos de terror H. P. Lovecraft, presente también a modo de inspiración, en otras producciones de Carpenter como The Thing, Prince of Darkness (1988), In the Mouth of Madness (1994) y Cigarette Burns (2005) de la serie Masters of Horrors (Menegaldo, 2019).

	En el año 2005 Rupert Wainwright dirige el remake de The Fog, producido de nuevo por Carpenter y Hill, subrayando en los títulos de crédito que la película está basada tanto en el guion como en el film de Carpenter y Hill. Las principales diferencias entre ambos textos radican en la mixtura de géneros cinematográficos y el rejuvenecimiento de los personajes principales: los personajes principales son dos jóvenes que se rencuentran en una pequeña localidad y que asisten a los sucesos paranormales que transforman la localidad. Desde la lógica de la categoría textual, debido a la misma aprobación de Carpenter, que recordemos actúa como coproductor, asistimos a la reactualización de códigos y convenciones (música juvenil californiana o incremento de efectos especiales) y en la desactivación de lo simbólico en el espacio narrativo. Pasamos del reconocimiento y de la fuerza evocadora del relato carpenteriano a un debilitamiento de la narrativa a través de encadenamientos de sensaciones, más que a un encadenamiento causal de los acontecimientos (Buccheri, 2000). 

	Al comparar ambos títulos observamos además el deslizamiento y el agotamiento del valor simbólico de la niebla en la película de Wainwright. La trama se traslada hacia posiciones de venganza, prima la presencia de los muertos vivientes y la corporeidad de los antepasados (antepasados enfermos de lepra, desaparecidos…) y moviliza otros significantes (el reloj y la reliquia de madera) en comparación de la obra carpenteriana, que apuesta por una coherente activación de la presencia paranormal. 

	Por otra parte, a la vez que la niebla pierde valor simbólico en el filme de Wainwright, el protagonismo se traslada al mar como espacio orgánico y depositario de cuerpos (se acumulan los cuerpos de los antepasados muertos y los cuerpos de los que van muriendo). A pesar de estas diferencias, la nueva versión mantiene el argumento y el armazón principal, aunque también explora otras vías de llevar a efecto la trama, principalmente a través de una actualización cultural que conecte con la sociedad del siglo XXI. Al contrario que Rob Zombie con Halloween (2007), que no consigue modernizar los diálogos entre los adolescentes por no separarse demasiado del original de Carpenter de 1978, Wainwright traslada con mayor acierto los acontecimientos a comienzos del siglo XXI.

	3.4. THE THING (1982)

	En 1951 Howard Hawks produjo The Thing from Another World, firmada por Christian Nyby, que había trabajado como montador en varias películas de Hawks. La película es una adaptación libre del relato Who Goes There?, de John W. Campbell, publicado en 1938. Que Hawks intervino en la dirección es un hecho asumido por críticos como Biskind (2001, p. 126), aunque no existe una confirmación real. 

	John Carpenter dirigió en 1982 The Thing, siguiendo de manera más fiel el relato de Campbell. Y ya en 2011 se estrenó The Thing, coproducida por Estados Unidos y Canadá, y dirigida por Matthijs van Heijningen. A pesar de tener el mismo título, The Thing (2011) se convierte en la precuela de The Thing (1982), a la que homenajea explícita pero sutilmente reproduciendo en sus primeros segundos un tema musical compuesto por Ennio Morricone para la película de Carpenter. La sincronización temporal (que no la narrativa) entre ambas películas, canalizada como decimos por el tema musical, es perfecta: The Thing (2011) se sitúa expresamente en el año 1982, y relata los sucesos acaecidos en la base científico-militar noruega de la Antártida que se mencionan e investigan en The Thing (1982).

	La red de conexiones intertextuales, cuyo nódulo central parte de Who Goes There? y su adaptación The Thing from Another World, es extensa, e incumbe por ejemplo a Alien (Ridley Scott, 1978), a través del personaje que quiere mantener con vida a toda costa al extraterrestre para estudiarlo con fines científicos (Rodríguez de Austria, 2017, p. 51). En The Thing from Another World, es el ganador del premio Nobel y jefe científico de la base militar estadounidense en la Antártida, el Dr. Carrington (Robert Cornthwaite). En Alien es Ash (Iam Holm), oficial científico de la nave Nostromo, que resulta ser un androide con la misión de llevar el peligroso extraterrestre a la Tierra. Dan O'Bannon, coguionista de Alien, fue también coguionista de la opera prima de Carpenter, Dark Star (1974), donde se reserva, además, un papel principal. La relación entre Dark Star y Alien es también muy cercana, aunque la conexión entre ambas la encontramos en este caso en 2001: A Space Odyssey (1968), de Stanley Kubrick. El personaje del Dr. Carrington resultó tan característico (por razones textuales y extratextuales, Biskind, 2001, pp. 127-129) que Carpenter no pudo resistir la tentación de hacerle un homenaje en su película, aunque sólo fuera de carácter estético y verbal, a través de un personaje de escasa relevancia que se parece físicamente al Dr. Carrington y que afirma que gracias al descubrimiento del extraterrestre ganarán el premio Nobel.

	En la entrevista realizada por Cahiers du cinéma (nº 339, 1982) a John Carpenter tras el estreno de The Thing, el director afirma que su película no es un remake porque no se habría atrevido a rehacer una película de un maestro. La revista Dirigido por de septiembre de 1995 llega a la misma conclusión, e igualmente lo hace Iglesias Lacaba (2003) en su tesis doctoral sobre Carpenter, aunque advierte que “lo cierto es que no hay un criterio definido sobre el particular”, es decir un criterio para determinar, por ejemplo, si “La Cosa se trata de un remake de El enigma de otro mundo o, por el contrario, de una nueva adaptación cinematográfica del relato en que ambas películas se basan” (Iglesias, 2003, p. 254).

	En contra de esta opinión se sitúa Thomas Leitch (2002), que critica que Carpenter no mencionara explícitamente The Thing from Another World en los títulos de crédito de The Thing, a pesar de copiar el estilo de las letras de los títulos de crédito y las primeras imágenes: “Reproduciendo en su lugar los créditos de la película anterior ‘basado en el relato Who Goes There? de John W. Campbell, con una letra de idéntico estilo que parecen prenderse en llamas, llenando toda la pantalla, igual que en la película de Nyby’” (Leitch, 2002, p. 43).

	Nuestra opinión se ajusta, sin embargo, en este caso a la del propio director, que como hemos afirmado antes, se ciñe de una manera más fiel al relato de Campbell, distanciándose de la película de Nyby. El detalle que menciona Leitch debe propiamente circunscribirse al ámbito del “homenaje”, no al de la “copia”, ya que de hecho esta semejanza de tipografía en letras del título no es el único homenaje que Carpenter lleva a cabo sobre la película de Nyby. De hecho, lo que hace Carpenter es citar la película de Nyby, aunque la cita no sea explícita ni evidente, ni tampoco la única.  Comparemos, por ejemplo, estas dos imágenes (Imagen 1 e Imagen 2) de ambas películas:

	Imagen 1. The Thing… (1951)            Imagen 2. The Thing (1982)

	[image: Imagen The Thing From Another World][image: The Thing Carpenter00002]

	La similitud en la disposición espacial de los personajes es evidente, tanto que casi podía acusarse a Carpenter de plagio. Aunque no es, sin embargo, el caso: los personajes de la película de Carpenter están mirando en la pantalla unas imágenes antiguas, en blanco y negro, que han encontrado en la base, en la que un grupo de militares y científicos observa un gran objeto enterrado en el hielo y se percata de que su forma es redonda. Es decir, que el grupo de The Thing está visionando una de las escenas más famosas de The Thing From Another World. Lo que a primera vista puede parecer una copia se convierte, gracias a un análisis más profundo, en un homenaje explícito y a la vez sutil. De hecho, no es la primera ocasión en que Carpenter reproduce escenas de la película de Nyby-Hawks en una de sus películas: ya en Halloween (1978) una de las películas de terror que ven los niños en la tele es The Thing From Another World, siendo una de las escenas precisamente los títulos de crédito. Carpenter hace un primer plano de la televisión donde se reproducen los títulos de crédito durante treinta segundos, y el siguiente corte de montaje nos lleva a los personajes que ven la tele embobados. Este homenaje fílmico está fechado cuatro años antes de que dirigiera su propia versión de The Thing.

	3.5. VILLAGE OF THE DAMNED (1995)

	En el año 1960 Wolf Rilla dirigió Village of the Damned, basada en la novela The Midwich Cuckoos de John Wyndham, publicada tres años antes. En 1964 apareció la secuela, Children of the Damned, también británica y dirigida por Anton M. Leader.

	La película de Rilla se nutre del contexto de la Guerra Fría y moviliza e integra en la trama los cuerpos militares, policiales y los agentes que se responsabilizan de la Seguridad Nacional. Toda la población del pequeño pueblo de Midwich sufre un desmayo generalizado en el mismo momento y durante varias horas, y toda persona que se acerca al pueblo sufre la misma suerte. Una vez recuperados, todo parece volver a la normalidad pero en pocas semanas se percatan de que todas las mujeres en edad fértil están embarazadas, y todas dan a luz meses después a unos niños con características especiales:  pesan cinco kilogramos y tienen unos ojos “extraños”. Además, todos tendrán la misma consanguinidad, un cabello de color poco habitual y la misma genética. En pocos años se descubre que no tienen sentimientos y que poseen poder telepático para controlar la voluntad de las personas.

	Carpenter rueda un remake homónimo en 1995, y en esta ocasión cita en los créditos como fuente tanto la novela de Wyndham como la película de Rilla. De nuevo, como en el caso de The Thing, tenemos dos hipotextos fuente del hipertexto. La novela y la adaptación de Rilla se enmarcan en el contexto social de la Guerra Fría y de la amenaza de la guerra nuclear y la expansión del comunismo (véase por ejemplo Biskind, 2001; Montes de Oca, 1996), aunque en ambos textos se aclara que el extraño suceso se ha repetido en otros pueblos del mundo, incluyendo dos de la Unión Soviética.

	El relato de una silenciosa invasión extraterrestre causaba menos impresión en 1995, pero a cambio Carpenter pudo utilizar elementos de la novela que la censura cinematográfica imposibilitaba su representación en 1960, como el aborto o el suicidio. En el caso del aborto resulta interesante comprobar cómo actualizan Carpenter y el guionista David Himmelstein el dilema moral que supone. Si bien en la película de Rilla, ante el problema que supone el extraño embarazo colectivo, se trataba la posibilidad de que los niños fueran reubicados y adoptados por otras familias, en la sociedad de 1995 parece lógico suponer que la mayoría de las mujeres optarían por el aborto ante un embarazo tan extraño. La solución que aportan Carpenter y Himmelstein es que el gobierno federal ofrezca a las familias 3.000 dólares mensuales si deciden tener a los niños. Esta oferta, junto al poder de los fetos, que ya empiezan a influir sobre las decisiones de las madres, hace que todas acepten.

	La referencia doble en los títulos de crédito de Village of the Damned de Carpenter describe una relación intertextual muy común que podríamos denominar adaptación + remake (o remake + adaptación). En una relación triádica, el director neoyorkino se basa en dos hipotextos que se ve obligado a transformar (a actualizar) para que sigan teniendo sentido, y el resultado es una película muy distinta a la de Rilla. En el caso de los personajes, Carpenter opta por acercarse a la novela para crear una película coral y describir a “un puñado de personas con una sola ilusión: poder vivir en paz y atormentados por una misma pesadilla, el comportamiento atroz y asesino de sus hijos” (Iglesias, 2003, p. 527). No faltan tampoco elementos propios, como que la confianza en las instituciones de la primera se convierta en una desconfianza total de las instituciones políticas y gubernamentales.

	3.6. ESCAPE FROM NEW YORK (1981) y ESCAPE FROM L.A. (1996)

	La relación entre estas dos películas es un caso de intertextualidad curioso. La relación más evidente es la de secuela, pues los hechos acaecidos en la segunda son posteriores a los acaecidos en la primera. El tag-line publicitario “Snake ha vuelto” de los carteles anunciadores deja esto bastante claro. Una vez que vemos las dos películas nos damos cuenta de que estamos viendo, de hecho, la misma película, con escasas variaciones. Es decir que podríamos considerar la segunda un remake de la primera: salvo un par de personajes el hipotexto y el hipertexto son semejantes, las diferencias entre estas dos películas son menores que las que existen en cualquiera de los remakes de los que hemos venido hablando. Esto nos lleva al concepto de fórmula fílmica, en este caso el rescate (de una persona de las garras de los presos de una prisión de máxima seguridad aislada). Más aún, nos recuerda el caso de la estructura argumental que Hawks exploró en Río Bravo y El Dorado, cambiando únicamente las características de algunos personajes. Carpenter cambia en este caso la fórmula del asedio por la fórmula del rescate, y la estructura argumental del grupo que se defiende en la cárcel del enemigo exterior por la estructura del protagonista que se infiltra en la cárcel para rescatar a alguien que no pertenece a ese lugar.

	Las dos películas nos muestran la puesta al día en términos tecnológicos de la que hace gala Carpenter en sus películas (incluyendo las nuevas tecnologías a medida que se desarrollaban): si en la primera utiliza las primeras imágenes de ordenador que se podían ver en la época (procesadas por ordenadores de 48k o 128k), en la segunda son muy abundantes las imágenes creadas por ordenador (cgi o computer created imaginery). Si al final de la primera, el protagonista Snake Plissken engaña al presidente de Estados Unidos entregándole una cinta de casete que no contiene lo que el otro quería, en el final de la segunda vuelve a engañar a otro presidente de Estados Unidos entregándole un disco compacto que no contiene lo que el otro quería.

	4. CONCLUSIONES

	El análisis de la obra cinematográfica de John Carpenter nos ha permitido desmadejar (parte de) las complejas relaciones intertextuales que se adivinaban en su obra con una simple mirada a su filmografía. Como hemos podido comprobar tras el estudio de las obras, la red de relaciones intertextuales se extiende más allá del tipo de intertextualidad más directa, completa y explícita: el remake. Así, Carpenter puede ser considerado un “actualizador” de fórmulas (o estructuras argumentales) cinematográficas clásicas (el asedio, el rescate) y no tan clásicas (el asesino en serie contra el grupo de adolescentes). Como su admirado Howard Hawks, Carpenter utilizó la fórmula del asedio (una fórmula que había tomado precisamente de Hawks) en dos ocasiones (Assault on Precinct 13 y Ghost of Mars), y la fórmula del rescate en otras dos ocasiones (Escape from New York y Escape from L.A.). Además, podemos afirmar que al tomar la idea de Tobe Hooper del asesino en serie (enmcascarado) contra el grupo de jóvenes/adolescentes en The Texas Chain Saw Massacre y rodar Halloween, Carpenter alumbró una fórmula que sigue dando sus frutos décadas después. La propia franquicia de Halloween, junto con la de Friday the 13th, son buena prueba de ello. De hecho, en estas ya más de cuatro décadas desde Halloween, solo Freddy Krueger (A Nightmare on Elm Street, Wes Craven, 1984, y numerosas secuelas) ha sido capaz de lograr un éxito parecido al de Mike Myers y Jason Voorhees, asesinos enmascarados de Halloween y Friday the 13th (Por cierto que Freddy Krueger y Jason Voorhees se enfrentan en un “crossover” cruce de personajes/universos entre ambas sagas, un tipo de relación textual que no detectamos en Carpenter, más allá de que el editor de Assault on Precinct 13 tenga el mismo nombre que el protagonista de Río Bravo.

	Este tipo de homenajes a sus obras más admiradas, sin llegar a poder ser considerados como una práctica habitual o una firma autoral (como sería el caso de Hitchcock con sus breves apariciones en pantalla), son uno de los elementos intertextuales más interesantes de la filmografía analizada. Por un lado porque muestran los gustos cinematográficos del director, por otro porque sirven de cita o referencia (aunque a veces, como hemos visto, se interpreten como plagio), y finalmente porque actualmente es la obra del Carpenter la que es objeto de estos pequeños homenajes, ya sea visual, por ejemplo la escena de Myers tras el arbusto, o sonoro, como el uso de compases de los pegadizos temas compuestos por él mismo para sus películas.
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	Resumen:

	El fanatismo es un fenómeno social con décadas de antigüedad. No obstante, muchas de las dinámicas de este concepto, así como el papel desempeñado por el fan, se han visto trastocadas tras el surgimiento de la Era Digital. Para contextualizar e investigar las nuevas dinámicas de este fenómeno, ha sido escogida una de las comunidades de fans más activas en España en los últimos años: la del programa Operación Triunfo (OT). Concretamente, este estudio se centra en el análisis del rol del prosumidor y su vinculación con el mencionado talent show. Desde el punto de vista metodológico, el estudio se ha llevado a cabo a través de una encuesta realizada a 302 miembros del fandom que ha seguido activamente las ediciones OT9 (2017), OT10 (2018) y OT11 (2020). Los resultados obtenidos permiten hablar de la revitalización de OT, gracias a la implicación activa del fandom en las redes sociales del programa, tanto desde la perspectiva del seguimiento, como de la creación de contenido propio relacionado con el mismo. Esto abre una reflexión sobre la importancia que adquiere ahora la audiencia social dentro del público joven en programas televisivos como OT.
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	Abstract:

	Fanaticism is a decades-old social phenomenon. However, many of the dynamics of this concept, as well as the role played by the fan, have been disrupted by the emergence of the Digital Age. In order to contextualise and investigate the new dynamics of this phenomenon, one of the most active fan communities in Spain in recent years has been chosen: that of the programme Operación Triunfo (OT). Specifically, this study focuses on the analysis of the role of the prosumer and its link with the aforementioned talent show. From a methodological point of view, the study has been carried out through a survey of 302 members of the fandom who have actively followed the editions OT9 (2017), OT10 (2018) and OT11 (2020). The results obtained allow us to speak of the revitalisation of OT, thanks to the active involvement of the fandom in the programme's social networks, both from the perspective of following and creating their own content related to it. This opens a reflection on the importance that the social audience is now acquiring within the young audience in television programmes such as OT.

	Keywords: transmedia, fandom, social networks, prosumer, fanart, fanfiction, memes.

	 

	1. INTRODUCCIÓN

	El fenómeno fan cuenta ya con varias décadas dentro del imaginario colectivo. Términos como ídolos o fans hace tiempo que no son nada nuevo gracias a grandes y universales referentes culturales, desde Audrey Hepburn o James Dean, a The Beatles o Michael Jackson (Mattei, 2014; Montanary, 1997). Sin embargo, el concepto comienza a bifurcarse y a tomar otras dimensiones de manera mucho más reciente de la mano de personajes que, lejos de las grandes figuras casi divinas e inalcanzables, se vuelven mucho más mundanas (Busquets, 2012; Frugone y Shandor, 2013). Esto ha sido posible, en gran medida, debido al desarrollo de la convergencia mediática (Jenkins, 2008) y, sobre todo, al auge de las redes sociales en los últimos años.

	Una clara muestra de esta tipología de nuevos ídolos hace aparición con Operación Triunfo (OT). El formato –un talent show musical creado en 2001 por Gestmusic Endemol en colaboración con RTVE– revolucionó el concepto de fanatismo dentro de los programas televisivos españoles, gracias a un pequeño grupo de jóvenes que aspiraban a hacerse un hueco en el mundo de la música (Gallardo et al., 2018). 

	Dieciséis años después, tras ocho ediciones con altos y bajos el programa pareció recuperar las sensaciones y el fanatismo con OT9 (2017); aunque con las lógicas diferencias que trae consigo el paso de los años, los nuevos escenarios multimedia y la convergencia digital en su esplendor (Jenkins, 2009). Uno de los aspectos diferenciadores de este nuevo contexto comunicativo viene de la mano de la utilización de las redes sociales por parte de la audiencia, que ya no se conforma con ser simple espectadora, sino que quiere participar en los programas televisivos (Dunn y Herrmann, 2020; Yin y Xie, 2021). A raíz de este hecho, surge lo que se conoce como fandom (Paíno, Rodríguez y Rodríguez, 2021; Quezada-Tello y Longui-Heredia, 2021), en este caso vinculado al programa OT que, lejos de haber desaparecido, se reformula y afianza gracias a su comunidad fan. Precisamente, el estudio que aquí se presenta pretende profundizar en el fenómeno fan asociado a dicho programa, que ha seguido activamente las últimas tres temporadas.

	2. MARCO TEÓRICO

	Desde el punto de vista teórico, esta investigación se sustenta en dos aspectos: en primer lugar, en la evolución que ha sufrido el formato televisivo OT y su relación con el comportamiento de la audiencia; y, en segundo lugar, en el fandom dentro del contexto televisivo.

	2.1. LOS CAMBIOS SURGIDOS EN EL FORMATO DE OT (2001-2020) Y EL COMPORTAMIENTO DE LA AUDIENCIA

	Desde la primera edición de OT (2001), al final de la última (2020), han pasado casi dos décadas plagadas de avances tecnológicos y cambios sociales que han hecho que muchos de los hábitos de consumo de la televisión se distancien, adapten y transformen. No obstante, hay cierta esencia original que sigue patente, o que al menos intenta ser recuperada tras la vuelta del formato de RTVE. 

	El talent show OT nace propiciado, en parte, por el tremendo fenómeno de audiencia que cosecha la primera edición del reality Gran Hermano en España, emitido por Telecinco, el cual se estrena un año antes y supone toda una revolución social y televisiva (Cáceres, 2002; 2012; Herreros, 2003; López, Gómez y Medina, 2019). La particularidad que presenta OT en este momento a la audiencia está relacionada con la  “experiencia” de seguir el programa a través de diferentes tipos de contenidos; es decir, los espectadores no solo podían seguir las galas en directo, sino que también tenían acceso a toda una serie de contenidos alternativos que servían para complementar el universo creado alrededor de OT y que permitían saber aún más sobre los concursantes y lo que sucedía en la Academia (Rodríguez, Paíno y Ruiz, 2021; Scolari et al. 2012). De este modo aparecen los resúmenes diarios a través de TVE2, la emisión del canal 24 horas mediante la televisión de pago o el espacio Operación Triunfo: la Academia, emitido en el late night tras las galas. Además, se realizan seguimientos diarios en otros programas de la cadena (Dafonte, 2011). Es entonces cuando los primeros fanáticos del programa comienzan a surgir y aparecen los clubes de fans. 

	Con un amplio respaldo por parte de la audiencia, con una media de 6,9 millones de espectadores y un share medio del 43,3% (Prieto, 2021; Mena, 2021), el programa renueva una segunda edición que es estrenada en 2002 que va a seguir el mismo patrón que la primera. Es en esta etapa cuando el formato comienza a expandirse de un modo más notorio mediante las páginas web y proliferan espacios en la Red como los foros. Se populariza también Portalmix, espacio creado por el propio Endemol para el entretenimiento y el ocio donde, entre otras cosas, puede encontrarse todo tipo de información acerca de OT. 

	La tercera edición del concurso, saturada del todo tras el nulo descanso de OT que se les da a los espectadores, baja drásticamente la audiencia en comparación a las dos ediciones anteriores, alcanzando una media de 3,4 millones de espectadores y una cuota de pantalla del 22,5% (Prieto, 2021). Como consecuencia, el programa es vendido a Telecinco.

	Con el cambio de cadena, en esta cuarta edición el programa se ve respaldado con un aumento de audiencia, concretamente obtuvo una media de 4,8 millones de espectadores y un 37,5% de share. La primera edición de esta segunda etapa no supone un gran cambio en esencia en comparación a las tres anteriores. En esta primera edición de Telecinco todavía no está perfilado como tal el perfil de jurado polémico ya que la audiencia no tolera que se trate con dureza a los concursantes, quienes siguen portando el rol de héroes mediáticos. A esto se une que el fan tiene cada vez más presencia en la Red y ha aprendido a crear sus propias páginas webs sobre el programa, a descargar las canciones en Mp3 y subir las letras y a escribir blogs de opinión donde se analiza lo acontecido en el concurso. 

	En 2006, con la quinta edición del concurso, llegan los primeros cambios sustanciales en el formato del programa, entre los que destaca la aparición de un jurado muy ‘duro’ que potencia la polémica constante (Brenes, 2013), aspecto que se intensificará incluso en las siguientes ediciones de esta cadena -OT6 (2008) y OT7 (2009)-. A raíz de esto, y de la utilización de plataformas como YouTube (González y Fernández, 2019), surgen los primeros shippeos y también los primeros fanvids. El primer término proviene de la palabra en inglés relationship y hace referencia a la implicación emocional que siente el fan derivada del deseo de unir a dos personas románticamente. Estos shippeos pueden ser reales —donde los protagonistas realmente tienen ‘algo’ entre ellos— o simplemente utópicos. Los shippeos —aunque entonces no tenían ese nombre— existen desde el propio OT1 y su máximo exponente es el popular Escondidos de la gala 11 interpretado por David Bisbal y Chenoa. Por su parte, el término fanvids alude a los contenidos en formato vídeo producidos por los fans (Paíno et al., 2021). El Contenido Generado por los Usuarios (CGU) comienza a tener mayor presencia, a pesar de que el fan esté cada vez más desencantado. Esto muestra un gran seguimiento por parte de la audiencia. Concretamente, la edición de OT6 fue seguida por una media de 4,3 millones de seguidores y un 26,9% de share, y OT7, por una media de 2,3 millones de espectadores y una cuota de pantalla del 18,6% (Prieto, 2021); si bien es cierto, este seguimiento no contiene la pureza ni la fidelidad de los clubes de fans de las primeras ediciones, pues esta etapa está mucho más motivada por la competencia y el odio hacia determinados concursantes y se muestra muy polarizada. El formato del programa se decanta por la espectacularización basada en la polémica entre los concursantes y el jurado de la Academia, lo que hace que cambie la relación entre sus fans.

	La siguiente edición, OT8, no se estrena hasta 2011 y en ella se producen una serie de cambios entre los que destaca la eliminación del canal 24 horas. El programa tiene mucha menos cobertura en general que sus predecesores, haciendo algo más difícil seguir lo que pasa en la Academia (Oliva y Pérez, 2011). Se apuesta plenamente por Twitter, red social que se acaba de popularizar y en la que cada concursante tiene su propia cuenta oficial a través de la que puede escribir, y existe dentro de las galas un analista de la red que informa sobre lo que opinan los fans a través de esta. El programa es consciente de la enorme presencia que tiene en la red y busca explotarlo y hacer que los fans que plasman su contenido en redes tengan presencia. Sin embargo, la estrategia aún no está del todo pulida y errores como quitar cobertura o eliminar el canal 24 horas no ayudan a la participación y el seguimiento del concurso (Gallardo et al., 2018). La relación entre los fans y los concursantes de esta edición se vuelve casi inexistente. La poca información que se muestra de ellos por parte del programa no es suficiente para implicar al fan que, por su parte, prefiere ver y comentar el programa exclusivamente para reírse de él, surgen los primeros memes. La audiencia comienza a desmoronarse gala tras gala y la cadena decide cancelar el programa al alcanzar solo 2,2 millones de espectadores de media y un share medio de 13,9%.

	Varios años después, Gestmusic, en colaboración con RTVE, lanza un documental y un concierto conmemorativo para celebrar los quince años que han pasado desde la primera edición de OT. El factor nostalgia logra que esto sea un boom mediático, consiguiendo un gran seguimiento en redes sociales como Twitter. Concretamente, el documental OT: El reencuentro logra alcanzar una audiencia que se materializa en una media de 3,9 millones de espectadores y un share del 22,7% (Prieto, 2021), hecho que propicia la vuelta del programa a la pantalla de RTVE.

	OT anuncia su vuelta en 2017 y aunque no alcanza los datos de las primeras ediciones sigue una audiencia fiel, con 2,5 millones de espectadores de media y un share del 19,7% (Prieto, 2021; Sánchez-Regidor y Castro, 2019). El formato del programa despliega aquí toda una estrategia de medios destinada, tanto a reconectar con el fan nostálgico, como a presentarse a los más jóvenes (Alonso-López, 2018), haciendo especial incidencia en la utilización de las redes sociales y, por tanto, en una estrategia transmedia. Para ello, son contratadas dentro del equipo del programa fans de OT que hablan el lenguaje de las redes y comprenden a partes iguales qué es lo que le interesa al fan. La cuenta oficial de Operación Triunfo, genera y ofrece contenido exclusivo semanas antes del inicio de la edición —desde los castings de la nueva a vídeos nostálgicos de las antiguas— activando y animando al público a participar. A partir de esta edición, si por algo se caracteriza el programa es por el gran seguimiento de sus fans en las redes sociales. Es decir, el programa sufre una bajada audiencia en la primera pantalla, OT 2018 alcanzó una media de 1,9 millones de seguidores y una cuota de pantalla del 16,4%; mientras que la edición de 2020 fue seguida por una media de 1,6 millones de espectadores, con un share del 12,2% (Prieto, 2021). En cambio, sube exponencialmente en segundas y terceras pantallas gracias al amplio seguimiento del programa en redes sociales. Esto queda reflejado en los siguientes datos: el canal 24 horas de YouTube alcanzó más de 509 millones de visualizaciones en la última edición del programa, con 1,2 millones de suscriptores. A esto se une los casi 700.000 seguidores del programa en Instagram, los más de 400.000 en Twitter, 200.000 en Facebook y 150.000 en TikTok (RTVE, 2020), lo que pone de manifiesto la importancia de la audiencia social en el actual contexto comunicativo.

	2.2. DEL FANATISMO AL FANDOM

	La era de la convergencia digital brinda un protagonismo especial a los espectadores, más conocidos ahora como prosumidores (Toffler, 1980), por la capacidad que les ofrece el actual contexto mediático, tanto de producir como de consumir. Directamente relacionado con esto, desde el punto de vista de la narrativa, surge el concepto de Narración Transmedia (NT), acuñado por Jenkins (2003) y que continúa suscitando un gran interés dentro de la literatura académica; aspecto que, como sostienen Javanshir et al. (2020) ha llevado a la aparición de numerosas definiciones y propuestas metodológicas para abordar su investigación. Ahora bien, existe un consenso científico al considerar que este tipo de narrativa favorece el consumo no lineal por parte de los usuarios, al desplegar una narración a través de diversas plataformas y medios (Costa y Piñeiro 2012; Larrondo-Ureta et al., 2020; Ivars-Nicolás y Zaragoza-Fuster, 2018; Rodríguez y Molpeceres 2014; Scolari, 2013). La utilización de segundas y terceras pantallas, por parte de los canales de televisión tradicionales, ha abierto una nueva vía para incrementar su audiencia (González-Neira et al., 2021); es el caso del talent show Operación Triunfo, que será abordado en este estudio. La participación activa de los usuarios es un aspecto clave de las NT, y los avances tecnológicos han favorecido esta involucración de los prosumidores. Con el auge de las redes sociales y de los dispositivos móviles, el vínculo entre los creadores de contenidos televisivos y los seguidores se estrecha todavía más, favoreciendo la creación de comunidades virtuales de usuarios, conocidas como fandom, que comparten intereses comunes (Paíno et al., 2021; Rai y Basnett, 2021; Saraswati y Nurbaity, 2021; Sayilkan et al., 2021).

	El fenómeno fan, el fandom televisivo no es algo reciente pero el modelo web 2.0 y, en especial, las redes sociales han multiplicado su visibilidad y alcance al propiciar la creación de espacios virtuales en los que sus integrantes pueden interactuar y relacionarse respecto de los contenidos televisivos como manifestación formal de pertenencia a una comunidad (Martínez et al., 2021, p. 62)

	Para Jenkins, este fandom alude a “the social structures and cultural practices created by the most passionately engaged consumers of mass media properties” (2010, párr. 7). Los fans ya no son meros consumidores de los productos mediáticos, sino que son participantes activos, especialmente a la hora de crear contenidos en las redes sociales (Jenkins, 2018). Este interés y entusiasmo de los fans, materializado en los CGU, se expande por la Red y constituye una parte cada vez más importante del paisaje mediático. Este tipo de contenidos se caracteriza porque surge de manera espontánea entre los fans e implica un elevado componente creativo (Fernández, 2014). Existen diferentes catalogaciones de este tipo de producciones que dan buena cuenta de la riqueza del espacio de investigación sobre el fandom, tales como: fanfics, fanarts o fanvids, entre otros. Como apuntan Arbaiza et al., “las conversaciones, las relecturas y los contenidos aportados por los fans en sus comunidades aumentan la vida de un producto, ya que estas actividades invitan a revisitar el contenido oficial original” (2021, p. 147). Esta cultura participativa (Jenkins et al., 2015), lejos de pasar desapercibida por parte de las empresas y medios de entretenimiento, es utilizada por estos para conocer mejor a sus clientes objetivos (Jia et al., 2021). Por esta razón, los productores de programas como OT tratan de contemplarlos bajo una estrategia transmedia, sobre todo en las últimas temporadas (OT9, OT10 y OT11).

	3. METODOLOGÍA

	Desde el punto de vista metodológico, este estudio parte de los siguientes objetivos generales de investigación:

	
		OG1: Determinar las características y dinámicas de actuación que ha seguido la comunidad fan de Operación Triunfo en sus últimas temporadas (OT9, OT10 y OT11).

		OG2: Analizar en qué medida la implicación de la audiencia es una herramienta clave en términos de revitalización del programa.



	Para alcanzar los objetivos anteriormente definidos se ha realizado una encuesta a miembros del fandom. Para ello se diseñó un cuestionario online de 32 preguntas y se solicitó la participación voluntaria a través de redes sociales; asimismo, se pedía su difusión a otros posibles participantes, por lo que se ha utilizado una estrategia de muestreo no probabilístico en cadena (Martín-Crespo y Salamanca, 2007). Para elaborar el cuestionario se han tenido en cuenta variables relacionadas con las características que definen a la comunidad fan, así como el consumo y producción que realizan los fans en las redes sociales a la hora de llevar a cabo su participación dentro del programa televisivo OT. Como requisito para poder realizar el cuestionario, los participantes debían ser seguidores del talent show y haber visto al menos una de las tres últimas ediciones (0T9, OT10 u OT11). La encuesta estuvo activa entre el 16 de abril y el 16 de mayo de 2021, consiguiendo una muestra formada por 302 personas. 

	4. RESULTADOS

	Una vez realizada la mencionada encuesta, a continuación, se exponen los principales resultados obtenidos:

	4.1. CARACTERÍSTICAS DEL FANDOM DE OPERACIÓN TRIUNFO

	Si por algo destaca la comunidad fan de OT es por la implicación del género femenino en el mismo. El 77,4% de los participantes encuestados son mujeres, frente a un 21,9% que son hombres y un 0,7% que se identifica como no binario. Además, este fandom responde a un perfil de gente joven, de manera que el 57,6% tiene menos de 24 años, el 34,1% tiene entre 25 y 36 años, y tan solo un 8,3% supera los 37 años de edad.

	A la hora de abordar las principales características de los fans del mencionado talent show es interesante conocer cómo definen ellos mismos a la comunidad de la que forman parte. A este respecto, el análisis realizado permite extraer las palabras más repetidas entre los encuestados, que sirven para definir este fandom (Figura 1). 

	Figura 1. Palabras utilizadas por el fandom encuestado para definir la comunidad fan de OT.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Como se observa en la nube de palabras, los términos más repetidos son tóxico (35), divertido (26), intenso (23), creativo (11), alocado (10) y fiel (9). Resulta de interés que la comunidad fan se defina a sí misma como fiel al programa. Ejemplo de ello es que el 67,9% del fandom reconoce haberse movilizado alguna vez para asistir a alguna firma de discos o a algún concierto, y que el 73,2% sigue de forma activa las carreras musicales de sus cantantes favoritos, después de terminar el programa.

	Así mismo, hay que incidir en que predominan una gran variedad de adjetivos positivos sobre los negativos y que se relacionan con aspectos vinculados con OT, como ejemplo de programa de entretenimiento musical. Esta cuestión se refuerza si se tiene en cuenta que el adjetivo que más se utiliza a la hora de definir el programa por sus fans y expresar los motivos por los que les gusta el formato son: entretenido (29), musical (23), talento (12), divertido (7) y original (7) como así se puede apreciar en la figura 2.

	Figura 2. Palabras utilizadas por el fandom encuestado para definir el programa OT.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Otra característica que define al fandom de OT son las relaciones que se establecen entre los miembros de dicha comunidad. A este respecto, el 44,4% del fandom encuestado se relaciona exclusivamente con personas que tienen sus mismos concursantes favoritos dentro del concurso. Mientras que solo un 1,7% declara relacionarse con personas que no comparten sus mismos gustos. El 39,1% restante manifiesta que, pese a que se sienten más cómodos socializando con personas con las que comparte sus mismos intereses dentro del concurso, también lo hacen con personas con gustos diferentes. El fandom, por lo tanto, se agrupa junto a las personas que siguen a sus mismos concursantes favoritos. 

	En último lugar, resulta de especial relevancia el sentimiento de unión existente en la comunidad fan de OT, incluso después de concluir cada edición. Un 77,5% ha hecho amistades o conocido gente con la que congenia dentro del fandom y un 74,5% continúa la relación con esas personas cuando el programa ha terminado, por lo que el fenómeno traspasa la mecánica del programa y la relación ídolo-fan para crear también vínculos entre personas de diferentes lugares.

	4.2. DINÁMICAS DE CONSUMO DEL FANDOM A LA HORA DE HACER EL SEGUIMIENTO DEL PROGRAMA

	Como se ha señalado en el apartado teórico, el programa OT cuenta con 11 temporadas, si bien es cierto, no han sido ni en la misma cadena ni han tenido continuidad en el tiempo. Por esta razón, resulta especialmente relevante el seguimiento de las mismas desde la perspectiva de los fans. A este respecto, el fandom encuestado ha mostrado su máxima predilección por las ediciones de 2017 (OT9), 2018 (OT10) y 2020 (OT11). Concretamente, el 95,7% manifiesta haber seguido activamente OT9, el 70,9% ha seguido OT10 y un 68,9% OT11.  Este aspecto no es de extrañar si se tiene en cuenta la edad de la comunidad fan que hay detrás del programa.

	Gráfico 1. Ediciones seguidas por el fandom encuestado.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Desde el punto vista del seguimiento, como así se puede apreciar en el gráfico anterior, es significativo también destacar que un 40,7% reconoce haber visto la primera edición, OT1. El 90,4% de los encuestados sigue de manera habitual las galas en directo, frente a un 9,6% que prefiere hacerlo en diferido. Asimismo, y en cuanto a los dispositivos desde los cuales hacen el visionado de las galas, mayoritariamente este se produce a través del televisor, con un 73,2%, aunque algunos lo hacen a través del ordenador, con un 19,5%; o de un smartphone o tablet, con un 7,3%.

	4.3. IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCIÓN DE CONTENIDOS MULTIPANTALLA DESDE LA PERSPECTIVA DEL SEGUIMIENTO DE LOS FANS

	Una de las cuestiones por las que destaca el programa objeto de estudio en sus últimas temporadas es por la realización de contenidos adicionales a los que se emiten en el programa televisivo semanalmente (galas) y que van a permitir una participación activa del fandom, todos ellos distribuidos a través de un sistema multipantalla. Profundizando en este aspecto, este estudio revela que las principales plataformas que han utilizado sus seguidores a la hora de informarse sobre las novedades del programa son las redes sociales, como así se puede apreciar en el siguiente gráfico.

	Gráfico 2. Plataformas utilizadas para el seguimiento de las novedades del programa por parte del fandom encuestado.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Más concretamente, destaca aquí que dicho seguimiento se ha realizado a través de Twitter, YouTube e Instagram, respectivamente. Esto pone en evidencia también que la audiencia relega la utilización de Facebook por los contenidos de la web oficial de RTVE, aspecto que muestra un desinterés por dicha red social por parte del público más joven, que como se ha citado anteriormente, es donde se aglutina el mayor número de fans del programa. Por otra parte, cabe mencionar que el 73,2% afirma que no estaría dispuesto a seguir una nueva edición del programa si este no tuviese ninguna cobertura en redes sociales.

	Los contenidos que circulan en estas redes sociales no van a ser realizados solamente por parte del programa, sino que conviven con contenidos realizados por la comunidad fan. Es más, estos últimos se vuelven protagonistas (Gráfico 3). 

	Gráfico 3. Contenidos preferidos para su consumo a través de redes sociales por parte del fandom encuestado.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Desde la perspectiva del consumo, los comentarios, opiniones y especulaciones publicadas en las redes sociales son los contenidos preferidos por los fans, pero después le siguen aquellos que se han convertido en tendencia dentro del fandom, como es la creación de contenidos creativos de producción propia, es decir, los memes, los fanfiction, los fanart y los fanvid. 

	Si bien es cierto, merece especial atención los relacionados con el canal de YouTube. No hay que olvidar que las clases que se imparten en la Academia son un factor que cobra especial importancia en esta nueva etapa de OT pues, si bien los concursantes siempre han tenido clases durante las ediciones anteriores, el espectador apenas podía estar al tanto de estas— y mucho menos de los ensayos individuales de los concursantes— ya que no eran subidas a ninguna red social y tenían que conformarse con los fragmentos emitidos a través del canal 24h de pago. A partir de la edición del 2017, por tanto, todas las clases que son impartidas a los concursantes a diario son subidas de forma íntegra al canal oficial de YouTube, así como los ensayos individuales algo que, hasta ahora, había sido imposible en ediciones anteriores. Teniendo en cuenta estos aspectos, los resultados encontrados en este estudio sobre las preferencias del fandom sobre el tipo de contenidos que consume en las redes sociales muestran su preferencia por los relacionados con la convivencia de los concursantes en la academia, tal y como se puede observar en el gráfico 4. De esta manera, los aspectos musicales también parecen quedar en un segundo plano. 

	Por otra parte, y relacionado directamente con esto último, el canal 24h emitido en YouTube es seguido de manera habitual por el 75,5% de los fans del programa. Por el contrario, tan solo el 4,5% afirma no consumirlo. Estos datos reiteran el interés del fandom por los aspectos personales de los concursantes del programa; y esto se evidencia aún más cuando se abordan las situaciones que más interés generan para los seguidores de OT, dentro los contenidos emitidos de dicha convivencia a través del canal 24 horas (Gráfico 5).

	Gráfico 4. Contenidos preferidos de YouTube del programa.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Gráfico 5. Contenidos preferidos dentro de la convivencia del canal 24 horas.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Las relaciones de amistad y romance de los participantes de OT despiertan la máxima atención de los seguidores a la hora de consumir contenidos en YouTube. Nuevamente se refuerza la idea de postergar los intereses musicales del programa.

	Por otra parte, las redes sociales también cumplen otra función para los fans que, en este caso, están vinculadas a los concursantes de OT. En este sentido se establece que el 72,5% sigue principalmente a sus exconcursantes favoritos, y solo el 22,5% sigue a la mayoría de concursantes. Un porcentaje muy bajo, el 15%, reconoce no seguir a ninguno de ellos. 

	4.4. IMPORTANCIA DE LA PARTICIPACIÓN DE LA AUDIENCIA EN EL PROGRAMA

	Como se ha mencionado anteriormente, si por algo destaca el programa musical OT es por el gran seguimiento que ha despertado entre su audiencia. A lo largo de las diferentes temporadas ha ido evolucionando hasta convertirse en una verdadera audiencia prosumidora, principalmente por su participación activa en las redes sociales de las últimas tres temporadas, aspectos en los que se pretende profundizar a continuación. 

	El análisis realizado permite establecer que la comunidad fan de OT utiliza las redes sociales para producir dos tipos de contenidos principalmente: comentarios relacionados con la emisión en directo de las galas semanales y para crear y compartir entre el fandom sus propias creaciones a raíz de la dinámica del programa.

	Ahondando en el primer tipo de contenidos, se constata que las principales redes sociales utilizadas por la comunidad fandom a la hora de comentar las galas son Twitter con un 76,8%, seguido de WhastApp con un 52% e Instagram con un 29%, como así se puede apreciar en el gráfico 6, a continuación.

	Gráfico 6. Redes sociales utilizadas por el fandom encuestado para comentar las galas durante su emisión.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Estos datos encuentran cierta conexión con los ofrecidos en epígrafes anteriores que aluden a las redes sociales utilizadas para el seguimiento de las novedades del programa. Vistos en comparativa, Twitter e Instagram son las redes sociales preferidas por los fans, tanto a la hora de consumir, como a la hora de producir comentarios.

	Al contrario que en las ediciones anteriores, donde el fan se limitaba a ver el programa y, como mucho, opinar a través de Internet, ahora gracias a las redes sociales tiene un contacto absolutamente directo con la producción, la dirección y la realización del programa, por lo que le es sumamente sencillo solicitar las peticiones que vea necesarias o consultar todo tipo de dudas. Además, el fan tiene una comunicación muy directa con su ídolo, pudiendo hablar y bromear con este a través de las redes sociales de forma natural e incluso, en algunos casos, compartiendo directos de Instagram. De este modo, la distancia entre ídolo y fan se difumina gracias a la comunicación que ellos comparten y al propio formato del programa. 

	Por otra parte, y abordando el segundo tipo de contenidos que produce la comunidad fan de OT se encuentran los CGU. Como se ha señalado anteriormente, el término “creativo” es uno de los más utilizados por el fandom encuestado para definirse a sí mismo. Este aspecto, por lo tanto, encuentra conexión con este tipo de contenidos que tiene a los concursantes del programa como protagonistas. En este caso, el fan despliega su imaginación y su devoción hacia sus favoritos y lo publica en un sinfín de formatos diferentes (Gráfico 7).

	Gráfico 7. Contenidos creados por el fandom encuestado.
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	Fuente: Elaboración propia.

	Nuevamente aquí los datos permiten hacer una comparativa que relaciona los comentarios, opiniones y especulaciones como los principales contenidos, tanto consumidos, como producidos por la comunidad fandom. Destacan los datos en la variable de los memes al comprobar la gran aceptación que presentan, si se tiene en cuenta que es una comunidad fan que se define como divertida y creativa. 

	Entre los contenidos denominados como shippeos, los datos muestran que las relaciones amorosas entre concursantes despiertan un interés desmedido en la audiencia y son altamente proclives al fanatismo siendo, con un 43%, lo que más interés genera al fandom dentro de la convivencia por encima de los momentos de humor o amistad. Entre los 302 encuestados del fandom, tan solo un 7% sostiene no haber shippeado a ninguna pareja de concursantes. El 64,2%, por su parte, declara shippear especialmente a una, siendo esta una nueva forma que tiene el fandom de agruparse entre sí. 

	Para el miembro del fandom, el shippeo —también denominado ‘carpeta’— es casi un signo de identidad, en diferentes fandoms según la ‘carpeta’. Al haber dentro de la Academia zonas donde no pueden entrar las cámaras, los concursantes tienen a diario sus momentos privados, dentro de los cuales suelen proliferar intimidades o estas historias amorosas, dándole al espectador la sensación de que se está perdiendo algo. El programa es muy consciente de esta técnica utilizada por los fans y elabora contenidos acordes a dichos shippeos. 

	En función de esto, las mencionadas relaciones entre los concursantes y su convivencia son las que para el fandom encuestado constituye la principal clave del éxito del programa en sus últimas tres ediciones, como se desprende del gráfico 8. 

	Gráfico 8. Claves del éxito del programa según el fandom encuestado.
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	Fuente: Elaboración propia.

	La interacción entre los fans y el sentimiento del fandom, así como la amplia cobertura de OT y la existencia de un canal 24 horas, son otros dos aspectos también señalados en los resultados de la encuesta realizada. Por el contrario, como así refleja el gráfico anterior, no se concede tanta importancia al talento musical de los concursantes, los profesores y sus clases dentro de la Academia, las mecánicas de las galas en directo u otras cuestiones más vinculadas a los contenidos propiamente musicales. Estos aspectos están en consonancia directa con los desarrollados a lo largo de este apartado.

	5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

	Esta investigación se enmarca dentro de los estudios relacionados con la cultura participativa y con el concepto de fandom (Jenkins, 2010; 2018). Este término se encuentra en constante evolución fruto de los avances vertiginosos que se suceden en el contexto comunicativo vinculados a la digitalización de contenidos; y, al mismo tiempo, al interés científico que despiertan en la actualidad estas comunidades de fans dentro del área de la comunicación (Jenkins, 2018; Scolari, 2013; Scolari et al., 2012; McCormick, 2018).

	Como se viene señalando en este estudio, el talent show musical OT cuenta con una dilatada trayectoria en la pantalla marcada por diferentes cambios en su formato y por sus vaivenes de audiencia a lo largo de sus 11 ediciones. El análisis de este programa permite abrir la discusión en relación a dos aspectos: aquellos que tienen que ver con las características y dinámicas del fandom, y los relacionados con la implicación y participación de la audiencia en términos de revitalización de OT.

	Como sostiene Alonso (2018), OT9 sienta las bases de un nuevo modelo televisivo, ligado a un formato donde la audiencia joven se vuelve protagonista. Este estudio refuerza esta afirmación y la complementa al analizar las tres últimas ediciones de este programa. Al mismo tiempo, plantea una importante reflexión ligada a la evolución que ha sufrido la audiencia tradicional, que ahora convive con la audiencia social, y que se ha visto materializada en la participación activa que han mantenido los seguidores de OT bajo una estrategia transmedia (González-Neira et al., 2021).

	Pero ahora bien ¿qué aporta esta comunidad en estas tres últimas temporadas desde la perspectiva del consumo y la producción de contenidos? Principalmente su participación en redes sociales, como así permiten constatar los datos analizados. La mayoría de los fans ven las galas en directo, un hecho que se encuentra directamente vinculado con el mencionado seguimiento y la producción de contenidos en redes sociales. A este respecto, es interesante reflexionar sobre los datos ofrecidos por RTVE, que constatan que la web oficial (www.rtve.es/ot) ha sumado más de 5,7 millones de usuarios y más de 12,7 millones de visualizaciones en la última edición del programa, frente al 1,6 millones de espectadores que la siguieron a través del televisor (RTVE, 2020). Esto evidencia que la audiencia sigue la estrategia de este talent show a través de un sistema de producción y consumo multipantalla, que ha tenido como consecuencia una cierta renovación y que se ha traducido en la principal causa de revitalización del programa. No hay que olvidar que es a partir de las tres últimas ediciones donde se produce un verdadero feedback entre el programa y sus seguidores. Estos aspectos entroncan con la importancia del concepto del fandom, objeto de estudio de esta investigación. Es por ello que resulta de vital importancia profundizar en los motivos por los cuales dicha estrategia ha funcionado y, precisamente esto se vincula a la respuesta que dio la comunidad fan en las redes sociales. Los resultados de esta investigación permiten establecer que, desde la perspectiva del seguimiento, los fans de OT9, OT10 y OT11 muestran especial interés por los contenidos del programa en Twitter, YouTube e Instagram. Ahora bien, los hallazgos más relevantes desde la perspectiva de análisis que muestra el presente artículo radican en que dentro de estas redes sociales los contenidos preferidos por el fandom encuestado se centran no tanto en las cuestiones musicales que entraña el concurso, sino en los aspectos personales surgidos a raíz de la convivencia de los concursantes. En este sentido, resulta aún más interesante la perspectiva comparativa que tienen estos datos en relación a la producción de contenidos por parte del fandom en las redes sociales, puesto que vuelven a ser este tipo de contenidos los que adquieren un fuerte protagonismo, tanto en los comentarios realizados, como en las creaciones propias que vierten en una variedad de formatos, destacando entre ellos los memes.

	La audiencia prosumidora de OT analizada constata ciertas claves que pueden ser entendidas en términos que han servido para que el programa se vuelva nuevamente exitoso dentro de la oferta televisiva tradicional, y que tienen que ver ineludiblemente con las nuevas dinámicas que muestra actualmente la audiencia más joven que había dejado de consumir contenidos televisivos por el canal tradicional. La fórmula de vincular los canales por los que habitualmente este tipo de público consume contenidos audiovisuales, es decir, las redes sociales, ha resultado ser la puerta a la revitalización del formato, siempre y cuando dicho fandom encuentre una complicidad entre los productores-realizadores del programa y ellos, y dispongan de canales y contenidos que resulten de su interés.

	Los citados resultados se encuentran en consonancia con lo apuntado por otros investigadores que comienzan a hablar del protagonismo que adquiere el fandom televisivo a la hora de rentabilizar los productos mediáticos entre los más jóvenes (Martínez-Sala et al., 2021).

	Precisamente estas cuestiones también abren nuevas líneas de investigación desde el punto de vista académico relacionadas con la consolidación de los contenidos televisivos del siglo XXI, los cuales se encuentran en una constante renovación que está afectando tanto a su realización, como al consumo de los mismos (González-Neira y Fernández-Martínez, 2019). Relacionado con esto último, este estudio puede servir como referencia para trabajos posteriores que profundicen, desde una perspectiva cualitativa, en todos aquellos aspectos relacionados con los comentarios vertidos por el fandom. Por otra parte, también se pueden plantear futuros estudios con el fin de subsanar las posibles limitaciones que se derivan del planteamiento metodológico de este, de tal modo que se contemple una muestra más amplia y donde se acoten otras variables relacionadas con el fandom y la evolución de la audiencia social. 
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	Resumen:

	La presente investigación muestra el desarrollo de la apropiación y el reciclaje como técnica de creación audiovisual contemporánea, en formato de vídeo y como herramienta crítica, mostrando su evolución y cómo la técnica se enriquece como recurso creativo destacando la evolución de las tecnologías de la información tanto en la creación como en el visionado de las piezas a través de las plataformas digitales actuales. Desde los reproductores VHS, el software de postproducción audiovisual y su implementación, Internet o incluso la manipulación de videojuegos para generar nuevos contenidos. La investigación incluye el análisis de la pieza La mano que trina, de María Cañas, que recoge el espíritu de la técnica apropiacionista y que permite observar cómo la artista documenta y critica, desde el humor, la sociedad de la información contemporánea y su relación con la sociedad de consumo. 

	Palabras clave: Apropiación audiovisual, reciclaje audiovisual, vídeo, tecnologías de la información, Internet, comunicación, edición, postproducción digital, sociedad de la información.

	Abstract:

	This research shows the development of appropriation and recycling as a contemporary audiovisual creation technique, in video format, showing its evolution and how the technique is enriched as a creative resource, highlighting the evolution of information technologies both in the creation and viewing of the pieces through current digital platforms. From VHS players, audiovisual post-production software and the Internet to its implementation or even the manipulation of video games to generate audiovisual content. The research includes the analysis of a film created by María Cañas, The trilling hand, which captures the spirit of the appropriation technique and observes through it how the artist documents and criticizes, from a humoristic point of view, the current contemporary information society and its relationship with the consumer society. 

	Keywords: Audiovisual appropriation, audiovisual recycling, video, information technologies, Internet, communication, editing, digital post-production, information society.

	 

	1. INTRODUCCIÓN 

	El vídeo como soporte de creación artística, de acuerdo con Martin (2006), se debate en el contexto de disciplinas diferentes, tales como la teoría de los medios, la historia del arte o la filosofía y, apropiadamente, desde algunas décadas los científicos de la imagen investigan la creciente importancia de las imágenes en la sociedad, la cultura y la comunicación. En esta investigación cabe destacar como objetivos principales observar la evolución de la apropiación como recurso o técnica para la creación audiovisual, destacar algunas de las piezas clave tanto en España como a nivel internacional e identificar los posibles cambios que se advierten en la actualidad en comparación con las primeras manifestaciones que surgieron en formato de vídeo. La investigación se centra, principalmente, en la apropiación de material televisivo y videojuegos y la selección de las piezas que se incluyen se ha llevado a cabo teniendo en cuenta el interés y la posible conexión de las mismas con la obra analizada. Como último objetivo, se propone el análisis de la pieza en formato de vídeo La mano que trina, de María Cañas, para estudiar si recoge un espíritu crítico, valorar su carácter rupturista e identificar si incorpora las transformaciones propias de la evolución de una práctica que utiliza la absorción y el reciclaje de recursos como herramienta de creación audiovisual contemporánea. Así como intentar extrapolar los resultados obtenidos del estudio de la pieza y conectarlos con la sociedad actual de la información.

	2. MARCO TEÓRICO

	2.1. ANTECEDENTES DE LA APROPIACIÓN COMO RECURSO EN LA PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL CONTEMPORÁNEA COMO RECURSO CRÍTICO.

	Las prácticas artísticas en vídeo son productos audiovisuales de consumo minoritario y, tal como explica Rush (1993), en algunas de sus etapas algunos de los artistas fueron especialmente críticos con los medios de comunicación, en particular con la televisión. Estas manifestaciones artísticas se diferencian de otro tipo de producciones audiovisuales, principalmente, por su objetivo: la intencionalidad del artista es crear una obra única frente al interés del ejecutivo de televisión, del cineasta o del realizador del vídeo comercial de generar productos de consumo masivo. Este aspecto crítico y la intencionalidad es el rasgo que cabe destacar dentro de la investigación y que se conectará con la apropiación como técnica para la creación audiovisual.

	El apropiacionismo, según Bonet (1993, p. 13), es un término que se incorporó a la jerga artística y que ha generado debate tanto por su significado como por lo que supone el uso de material no generado por el propio artista y destaca “el plagio y la falsificación, la cita y el remake, el objeto encontrado y el apropiado como ready-made, las nociones de simulación y simulacro, el principio collage y el concepto de montaje”. Vilches (2009) en su investigación sobre la apropiación como técnica establece una clara diferenciación entre las creaciones del medio cinematográfico y las del medio televisivo (medio en el que se va a centrar principalmente la investigación junto con los videojuegos). Estas piezas comenzaron a generarse en la década de los 70, momento en que la televisión se convirtió en la estrella de los medios de comunicación y levantó un interés especial por los artistas visuales que reaccionaron a través de la apropiación y deconstrucción de las imágenes emitidas por este medio de comunicación de masas.

	Pérez Ornia (1991) hace hincapié en la obra Antoni Muntadas Transfer (1975) y destaca cómo utiliza la apropiación de imágenes para recontextualizarlas y proponer una pieza nueva a la que dota de otro sentido. Según el propio artista (Muntadas, 1991) a finales de la década de los sesenta y principios de los setenta se produce un replanteamiento de lenguajes sobre la materialidad de la obra y sus sistemas de representación. Cuatro años después, en 1979, Dara Birnbaum utilizó y manipuló imágenes procedentes de la serie americana de los setenta Wonder Woman para producir una pieza en soporte de vídeo. El resultado del proceso fue Technology Transformation: Wonder Woman, una pieza en la que Birnbaum intercaló secuencias de la protagonista con imágenes fragmentadas para reconstruir, según Meigh-Andrews (2006), el mito de los superhéroes que defendía el mito de mujer trabajadora. 

	La democratización y la amplia oferta de los equipos de grabación VHS, según Horsfield (2006), permitió a los artistas grabar imágenes directamente de la televisión y utilizarlas a su antojo en sus producciones y así no depender sólo de las imágenes que ellos pudieran grabar con una cámara. Este soporte les permitió tomar imágenes directamente de la programación de televisión y de los anuncios publicitarios, películas de archivo, de Hollywood o incluso caseras. Por tanto, la apropiación audiovisual se transformó en una forma de creación audiovisual potente basada en la descontextualización de las imágenes originales para conseguir nuevos significados con una nueva connotación crítica. 

	Cabría destacar otras piezas audiovisuales que utilizan este recurso como, por ejemplo, Joan Does Dynasty en la que en 1986 Joan Braderman hizo una deconstrucción de carácter feminista de una telenovela muy popular que se emitía en prime time, en la que Braderman insertó imágenes de ella misma junto con imágenes de la telenovela analizando los aspectos patriarcales que observó en la narrativa audiovisual de la telenovela. Dos años después, Tony Cokes en Black Celebration yuxtapuso imágenes grabadas de los disturbios en la comunidad negra ocurridos durante la década de 1960 e utilizó una voz en off con textos de The Decline and Fall of the Spectacle-Commodity Economy para criticar algunas de las consecuencias del capitalismo. Los creadores audiovisuales, según Horsfield (2006), reciclan y combinan imágenes y narrativas ya existentes con el fin de construir significados nuevos y críticos y para arrojar luz sobre cómo los medios de comunicación refuerzan las ideologías culturales como un medio de control social. 

	Elwes (2005) sostiene que en la década de 1990 se mantuvo el interés de los creadores audiovisuales por la apropiación de imágenes tanto de material cinematográfico como el extraído de los medios de comunicación y explica que los artistas manipularon esas imágenes, principalmente estereotipadas, como una estrategia deconstructiva para criticar las formas de representación que hacían en ese momento los medios. Cabe también destacar que el imaginario cultural popular se integró dentro del soporte del vídeo como parte de una conmemoración de la cultura visual contemporánea y que fue sustituido por los temas y preocupaciones de las bellas artes, con un enfoque más político y un acercamiento más deconstructivo a la imagen en movimiento.  

	2.2. LA APROPIACIÓN COMO RECURSO DE CREACIÓN AUDIOVISUAL EN EL SIGLO XXI. 

	En los años 2000 la imagen en movimiento, gracias a Internet, se convierte en un recurso de fácil acceso y los archivos de vídeo se pueden alojar en diferentes plataformas (archive.org, YouTube, Vimeo, entre otras), descargar de esos repositorios y, por supuesto, remezclar. En esta primera década del siglo XXI se observa una tendencia al sample (muestra) y dada la efusión constante de archivos de imagen y vídeo que están disponibles en Internet, según Newman (2009), habría que tener en cuenta que, quizás, esos archivos que se descargan y manipulan posteriormente ya han podido sufrir varias modificaciones, incluso antes de que el artista las pueda llegar a utilizar en sus proyectos. El artista Seth Price en su obra Modern Suite (2002) incluye varias imágenes de patios de recreo descargados de Internet a las que incorpora una banda sonora compuesta por él mismo con la que trabaja el concepto de utopía. Años después, en Film, Right and Film (2006) desarrolla una pieza a través de archivos en los que combina material audiovisual proveniente de la publicidad, clips de Internet, noticias y filmes de otros artistas.

	Cabe enfatizar el tipo de apropiación que destaca Paul (2009) a través de propuestas disruptivas como las que proponen Eddo Stern y Cory Arcangel y que van más allá del material audiovisual convencional ya que utilizan imágenes obtenidas de la modificación de videojuegos ya existentes para el desarrollo de piezas lineales y digitales. Stern con Atack (2000) y Vietnam Romance (2003) traslada al espectador y le proporciona la perspectiva de un soldado israelí en el Líbano días antes de la Guerra de los Seis Días en 1966, mientras que en Vietnam Romance, a través de la remezcla audiovisual, transforma el conflicto de Vietnam en una experiencia melancólica con tonos románticos. El artista Arcangel prescindió de todos los elementos que componen el juego de Nintendo Super Mario y desarrolló Super Mario Clouds (2002-2005) manteniendo sólo los fondos del juego y las nubes. Por tanto, Arcangel utiliza un formato de videojuegos obsoleto que conecta con la historia de la representación de las nubes como un índice en el tiempo. 

	Estos artistas generan contenido audiovisual pero difieren de otras formas de apropiación ya que modifican el código de los videojuegos comerciales para crear otra narrativa totalmente diferente. Además, no precisan manipular clips de vídeo con postproducción ni tampoco trabajan con imágenes obtenidas desde una cámara.

	Daniel Pflumm hace uso de la apropiación pero de una forma más amplia, como se observa en Paris (2004) en la que diseña y modifica imágenes, logotipos e incluso material publicitario. Para este tipo de creadores, la imagen en movimiento se compone de un amplio sistema de la circulación de imágenes y servicios en los cuales el artista interviene para crear desplazamientos y versiones personales. El software de edición de vídeo ofrece nuevas formas de manipulación de la imagen y permite que el material utilizado en lugar de ser sólo representado o reproducido, ahora puede ser trabajado en postproducción. Esto facilita que se produzcan nuevas formas en donde la imagen en movimiento funciona en la mitad de la primera década del siglo XXI y, de acuerdo con Newman (2009), difiere de las anteriores etapas del cine y del vídeo en que se produce sin cámara, bajándose el material de Internet. Además, Internet ya no sólo permite acceder a contenidos para piratearlos o robarlos sino que proporciona plataformas para producir otros. 

	Las nuevas piezas que se generan regresan a su vez a la Red, por lo que Internet sirve de plataforma tanto de creación como de exhibición y aporta un acceso rápido y sencillo a clips de vídeo de todo tipo y calidades, por lo que ofrece a los creadores audiovisuales la capacidad que seleccionar, cortar y pegar y este hecho “nos hace pensar que la acción del artista audiovisual da un paso más allá” (De la Torre y Prieto, 2011, p. 28). Cabría destacar el trabajo de varios creadores audiovisuales españoles que utilizan el recurso de la apropiación o el reciclaje de imágenes como son Jordi Mitjà quien se reconoce así mimo como recolector de imágenes y, Daniel García Andújar, artista multimedia que desarrolla su producción basándose en la creación de círculos concéntricos respecto a sus propias obras y que desarrolla la idea de reformulación de la imagen y su representación. En la misma línea recolectora, las piezas de Daniel Canogar se definen también por la creación a través del reciclaje. Asimismo, María Cañas, la denominada archivera de Sevilla (autora de la pieza central del análisis de la presente investigación) también continúa con la línea de la reconstrucción de la imagen partiendo de clips de vídeo reciclados. 

	3. METODOLOGÍA

	En el marco teórico-histórico se ha analizado la evolución de la apropiación como recurso para creación de piezas audiovisuales. La investigación tiene un carácter exploratorio, descriptivo y explicativo y para el estudio de la pieza elegida La mano que Trina de María Cañas se emplea un mesomodelo de análisis audiovisual, para prácticas artísticas en soporte de vídeo, propuesto por Gómez (2017). Este mesomodelo va más allá del análisis fílmico en el que se basa ya que observa también el contexto espacial, social y económico en el que se ha producido la obra. Por tanto, conecta con las premisas de los estudios visuales que persiguen proporcionar un sentido más completo al añadir el significado añadido de la mano del significante cultural, como respalda Mirzoeff (2003). También destaca las premisas defendidas por Abril (2007) de observar las condiciones histórico-culturales de producción, distribución y consumo-recepción de los textos visuales. El modelo propuesto por Gómez toma algunos de los elementos de la Estructura del Modelo Prototípico Hipermedia Deconstructivo Tecnopoético diseñado por Isidro Moreno (1996) como la ficha técnica, biografía del artista, sinopsis, clasificación, etcétera. El mesomodelo de análisis se aplica directamente a la pieza escogida en el apartado de resultados con el objetivo de llegar a unas conclusiones de interés para la investigación y observar si conectan con las conclusiones extraídas del marco teórico. 

	4. RESULTADOS

	A continuación, se detallan los resultados obtenidos tras aplicar el modelo de análisis en la pieza propuesta.

	4. 1. ANÁLISIS DE LA OBRA 

	4.1.1. Ficha técnica y 4.1.2 breve biografía de la artista (Ver anexo 7.1. y 7.2.)

	4.1.3. Sinopsis de la pieza 

	Las tecnologías de la información, especialmente los smartphones, han producido cambios notables en la comunicación interpersonal y en los patrones actuales de comportamiento de los seres humanos.

	4.1.4. Clasificación de la pieza

	La pieza analizada se podría clasificar como una práctica artística crítica, en soporte de vídeo, de humor, documental, apropiacionista, sin cámara.

	4.1.5. Elementos narrativos:

	En la pieza se produce una miscelánea de personajes reales y ficticios y aunque posee un carácter documental también aparecen personajes irreales que soportan el discurso y que podrían intercambiarse con los reales y viceversa y, de hecho, todos los personajes que se incluyen en la pieza (personas, animales y robots) responden a estereotipos sociales. Se produce un intercambio de cualidades entre los personajes reales y ficticios; los humanos son comparados con robots pero, a su vez, a los robots se les atribuyen características humanas.

	El espacio es sintético, se observa alteridad espacial de forma continua y una disyunción de diferentes espacios ya que se producen saltos de un espacio a otro. Los recursos son obtenidos de diferentes plataformas y redes sociales, por lo que no hay una planificación de tomas. En consecuencia, no es extraño que se origine alteridad y disyunción. 

	El tiempo en el discurso tiene un principio y un final, es textual y está absolutamente organizado. Respecto a la localización se observa que es cambiante y se aprecian varias referencias a un tiempo; 2001: una odisea del espacio de Kubrick y clips que muestran la evolución que ha sufrido el teléfono hasta llegar a los inteligentes. La artista se refiere al presente y lo documenta con planos contemporáneos a 2015 (fecha de la producción de la pieza) mostrando, por ejemplo, el tipo de tecnología y la moda predominante en ese momento. Estos detalles ayudan a ubicar a los personajes en una fecha más o menos concreta. En lo referido al tiempo futuro, Cañas, lo idealiza a través de cyborgs, robots e inteligencia artificial. La pieza posee, además, una naturaleza referencial y ficcional (alterna planos de vídeos caseros con filmes comerciales) y se produce un collage de todo tipo de clips de vídeo. La duración es cambiante, pero prevalece la duración pura, porque la mayoría son vídeos caseros grabados en plano secuencia. La estructura del vídeo se podría dividir en bloques narrativos que coinciden con elipsis temporales a través de las cuales se consigue coherencia y, además, permiten a la artista plantear diferentes discursos. 

	En esta pieza audiovisual se aprecian tanto acciones nucleares como satélites, ya que las acciones tienen siempre un sentido implícito que la creadora quiere mostrar al espectador. Al incluir un gran número de clips diferentes se consigue un amplio número de acciones nucleares que no tiene mucho sentido analizar de forma individual sino en su conjunto. Por su parte, las acciones satélites son implícitas de las nucleares y permite el entendimiento del mensaje y el doble sentido que Cañas quiere transmitir al visionar el vídeo en su totalidad.  La edición y agrupación de los diferentes vídeos en bloques es crucial y facilita la compresión de la totalidad de la obra evitando la dispersión que conseguiría el visionado de tantos clips de vídeo diferentes.

	Respecto al sonido, cabría afirmar que es diegético en muchos de los planos y se identifica la fuente de la que proviene. También hay sonido que emana de una forma directa de los personajes que hablan y los ruidos que emiten los animales. Hay presencia de sonido no diegético porque algunos planos disponen de recursos de sonido que no corresponden, como es el caso del camaleón que está mirando un dispositivo móvil y parece que grita. La banda sonora que aparece en este clip de vídeo es el tema The Alien Planet compuesta por Jerry Goldsmith. Tanto la música como el grito pertenecen al film Alien: el octavo pasajero dirigida por Ritley Scott. Además, se aprecia sonido no diegético continuo en las diferentes partes del vídeo en las que incorpora banda sonora y utiliza este recurso como sonido de fondo para apoyar el discurso visual y separar los bloques que estructuran la pieza.

	Cañas consigue desarrollar la narración a través de la unión de los diferentes fragmentos obtenidos, principalmente, de filmes, recursos televisivos y vídeos grabados con el teléfono y que se han distribuido a través de las redes sociales; por tanto, hay que intentar encontrar el significado y lo que la artista quiere narrar a través del conjunto de esas imágenes en vez de analizar los planos de una forma individual o aislada. La edición en la pieza es fundamental y, a través de una minuciosa selección, la artista consigue conectar todos los clips que, aunque son totalmente independientes, les proporciona unidad y juntos son capaces de construir un mensaje. La función de la banda sonora es indispensable y utiliza los diferentes temas musicales para proporcionar unidad a la narración y fuerza a los planos. 

	En la pieza se distinguen varios tipos de narrativa y utiliza la narrativa categórica, ya que el vídeo se podría dividir en diferentes partes o categorías según los temas que van apareciendo. Se observa también una narrativa retórica porque la selección de los diferentes planos es minuciosa e intenta mostrar al espectador las imágenes escogidas para producir en un efecto determinado en cada momento además de invitar a la reflexión personal. Finalmente, se advierte una narrativa asociativa ya que los planos se incluyen con un objetivo concreto (mostrar realidad, crear conciencia, etcétera). La edición se fundamenta en la yuxtaposición de imágenes independientes unas de otras, pero enlazadas, para sugerir al espectador diferentes sensaciones e invitarle a la reflexión.

	La clasificación del vídeo se puede hacer según las diferentes partes que lo componen respecto a su contenido, como son: la evolución del teléfono, los peligros que generan un uso inapropiado del mismo, la infancia y su relación con los dispositivos móviles, la sociedad de consumo, la sacralización tecnológica, el ego y el exhibicionismo humano, la sexualidad y la violencia, los usos irracionales del móvil, la obsolescencia programada y la basura generada por las tecnologías de la información.

	Los distintos vídeos que aparecen dentro de la pieza conforman las diferentes tramas y cada vídeo posee una trama en sí mismo. Además, la unión de todos los vídeos genera a su vez diferentes subtramas que el espectador tiene que identificar. En la pieza los diferentes bloques narrativos se han dividido en parte para facilitar su análisis.

	En la que se podría considerar como primera parte, en la apertura de la pieza aparece una lente de una cámara de vídeo y que es parte del logotipo del programa de televisión Gran hermano como si fuera el ojo que todo lo ve. El vídeo comienza con imágenes extraídas de How to Use a Rotary Dial Phone, un filme formativo (Instructional Film) producido en 1950 por Charles E. Skinner que enseñaba a los espectadores a marcar los números de los teléfonos analógicos de una forma correcta y precisa. Estas imágenes muestran la evolución del teléfono a través de la pantalla de un dispositivo móvil y se sustituye el botón principal por el logotipo inicial conectándolo con la omnipresencia de los teléfonos inteligentes, el exhibicionismo y el voyeurismo que se produce en Internet y que se consume a través de los teléfonos móviles.

	Figuras 1 y 2. Cañas, M. (2015). La mano que trina.
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	Fuente: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	Lo siguiente que aparece son personas al teléfono y se muestra el total desentendimiento entre ellas, la paradoja de la incomunicación en la era de la comunicación. También aborda el problema de la obsolescencia tecnológica y la brecha digital a través de las imágenes de los jóvenes que no son capaces de usar teléfono analógico. La artista enfrenta animales versus humanos y consigue, a través de este recurso, mostrar la animalización de las personas frente a la humanización de los animales y se produce un intercambio de hábitos y comportamientos.

	La segunda parte refleja cómo el uso inadecuado de los dispositivos móviles puede desencadenar accidentes. La tecnología propicia la extinción humana, algo que ellos mismos han fabricado les destruye. Se produce una mutación del hombre en robot y se transforma en las máquinas que ha diseñado. Se demoniza a los dispositivos móviles en vez de buscar una responsabilidad en el uso de los mismos.

	 

	 

	Figuras 3 y 4. Cañas, M. (2015). La mano que trina.
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	Fuente: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	La tercera parte muestra la infancia y su relación con las tecnologías de la información. Se presenta este fenómeno desde una postura crítica y aparecen desde niños desatendidos porque los padres están utilizando dispositivos móviles hasta niños que desde edades muy tempranas hacen uso de este tipo de dispositivos. Los niños se presentan como robots deshumanizados y los robots reproducen conductas infantiles humanas. Cañas muestra el abuso de la tecnología y los problemas que desencadenan en edades tempranas como la incapacidad de obtener conocimiento fuera de los dispositivos digitales. Los subtítulos potencian el mensaje: “Para mi hija de un año, una revista es una tablet que no funciona”. 

	La cuarta parte subraya cómo el consumo excesivo de tecnologías de la información ha propiciado un aumento de patologías. Este cambio de paradigma y valores lo expresa a través de la manipulación de varios logotipos comerciales: Google es God (dios) poderoso y omnipresente, el dispositivo iPhone es iPhuck. Se ha producido una universalidad de la publicidad en las redes que ha propiciado la transformación del anonimato en la fama: Selfie my religion muestra los nuevos ritos y comportamientos humanos relacionados con la búsqueda continua de presencia en redes, la necesidad de aceptación masiva y la admiración online por parte de desconocidos. Cañas expone también la facilidad con las que las redes generan noticias y contenido basura utilizando como ejemplo la repercusión mundial de la foto del mono que se hizo un selfie. 

	 

	Figuras 5 y 6. Cañas, M. (2015). La mano que trina.
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	Fuente: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	En la que se podría considerar como quinta parte o bloque de imágenes, la artista muestra a lo que está dispuesto el ser humano con el fin de conseguir notoriedad en las redes sociales y de cómo esas acciones alimentan el exhibicionismo que, a su vez, nutre a la patología opuesta (por otra parte complementaria) el voyeurismo. Los humanos arriesgan su integridad e incluso su salud a cambio de un “me gusta”.

	Este bloque incluye todo tipo de clips de vídeos que fueron virales y Cañas refuerza el discurso incluyendo textos sobreimpresionados en la imagen, tales como, “quien ha sido mono siempre lo será”. La notoriedad en la red se transforma en desesperación de tal forma que los usuarios se exponen de una forma incluso peligrosa (ver Figura 6); una extensa oferta de dislates que proporciona una doble función para una red social: crea la necesidad y proporciona el soporte donde conseguir la atención de los seguidores de las distintas plataformas que se ofrecen en Internet. 

	La sexta parte se caracteriza por la exhibición de todo tipo de partes del cuerpo femenino y que responden a tópicos machistas desde la objetivación de la mujer hasta el sexo o la violencia. Las imágenes que aparecen son extraídas de videojuegos y muestras situaciones extremas (ver Figura 7) y también se muestra el desprecio con el que determinadas personas tratan a otras que no cumplen determinados cánones estéticos. 

	 

	 

	 

	Figuras 7 y 8. Cañas, M. (2015). La mano que trina.
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	Fuente: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	El séptimo bloque recoge imágenes de cómo la simulación y la reproducción sustituyen a la realidad cotidiana y en esta parte se revelan algunos de los usos paralelos e irracionales de los teléfonos móviles a través de aplicaciones (ver Figura 8).

	La obsolescencia programada como fenómeno y sus consecuencias sobre el medio ambiente se plantea en el bloque octavo. Cañas utiliza el formato televisivo e inventa Terror Visión para descubrir, desde el humor, los desechos causados por la sociedad de la información y el consumo. Además, también destaca los millones de datos que se generan a diario y su alojamiento en servidores, el activismo online, el movimiento hacker además de realidades distópicas como el tráfico de tecnología y móviles en vez de drogas, cyborgs exigiendo la libertad a los humanos, estudiantes con problemas de concentración por el uso de dispositivos móviles, en clase por los teléfonos móviles, robots bebé, el placer de observar la destrucción y el desgaste como fetiche a través de la destrucción de teléfonos (ver Figura 9).

	Como cierre, se observa la referencia al filme 2001: Odisea del Espacio de Kubrick con la escena de los monos y el monolito que se podría relacionar con el fin de la evolución humana. Tras la secuencia de Kubrick vuelve el ojo-lente de cámara y un amanecer que podría simbolizar el nacimiento de una nueva era, un mañana desconocido que va de la mano de las tecnologías de la comunicación.

	 

	Figura 9. Cañas, M. (2015). La mano que trina.
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	Fuente: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	Respecto a las referencias que se pueden encontrar en la pieza se advierten varias televisivas. El vídeo comienza con una parte que se identifica con el logotipo del programa de televisión Gran hermano, se trata de una lente de cámara de televisión que simula un ojo y que se transforma en el botón de un dispositivo móvil. Otra referencia televisiva es el ya comentado Instructional Film de 1950 How to Use a Rotary Dial Phone.

	También se alude a los informativos televisivos con la noticia del mono que se hizo el selfie y que consiguió una amplia cobertura a nivel mundial. Este formato es fácilmente identificable por el tratamiento de la información y su disposición en la pantalla. En esta parte también hay clips de vídeo como los que se recogían en el programa Vídeos de primera de Televisión Española de accidentes, caídas y que buscaban la carcajada del espectador. Son vídeos caseros con un montaje muy ágil, música de fondo con un tempo rápido y con rótulos con comentarios sobreimpresionados. Cañas hace uso de este tipo de recursos y los incorpora a la pieza.

	En La mano que trina se pueden observar referencias al cine y, en concreto, dos: el grito del camaleón y el fragmento de la película, dirigida por Kubrick, 2001: odisea del espacio en la que aparecen los monos con el monolito. (Ambas referencias se han comentado en apartados anteriores pero cabía mencionarlas de nuevo para incluirlas dentro de este apartado como referencias cinematográficas).

	La mayor parte de los clips que se incluyen en la pieza son archivos extraídos de Internet y que han sido grabados por usuarios, principalmente con un dispositivo móvil. Se pueden observar también referencias de youtubers como, por ejemplo, Zach King (rey de los Vines) que cuenta con más de 1.556.454.960 visualizaciones de visitas en su canal de Youtube.

	También hay referencias al videoclip musical, concretamente en la quinta parte de la pieza, se aprecia esta referencia pero desde el punto de vista de la edición, ya que la imagen está editada al ritmo de la música. Este fenómeno se advierte en los gestos y las acciones de los personajes que aparecen ya que están sincronizados con la música y con buena parte de la letra de la canción Muy Punk del grupo La Polla Records, tal es así, que este bloque podría funcionar como videoclip y, si se extrajera del resto de la pieza, podría funcionar de forma independiente.

	En lo que se refiere al análisis del contexto, hay que distinguir entre el creativo y temporal. En lo que se refiere al creativo, Cañas lleva a cabo una investigación y desarrolla una pieza audiovisual a través de la que invita a la reflexión y a la crítica sobre la sociedad contemporánea y uso o abuso de los teléfonos móviles y las redes sociales. Respecto al contexto temporal y teniendo en cuenta los elementos, que se muestran en la pieza, cabría decir que son suficientes para ubicar la pieza dentro de un espacio de tiempo concreto (tipo de dispositivos, moda, etcétera) que coincide con la fecha en la que ha tenido lugar esta producción. En consecuencia, en el contexto económico-social se observa la intención directa de la artista en corresponder la pieza con una época determinada y se perciben elementos que la relacionan con un periodo de tiempo determinado. Cañas incluye personas de diferentes nacionalidades, culturas, razas y estatus sociales y lo relaciona directamente con la globalización mundial propiciada por el desarrollo tecnológico.

	4.1.6. Interpretación de la obra

	La mano que trina es una pieza de vídeo documental experimental que forma parte de una trilogía audiovisual junto con Padre no nuestro y Black Mirror cañí. El vídeo tiene una intencionalidad claramente crítica y la artista explica que está creada “para estos tiempos pandémicos, de los afectos dislocados y los espíritus perturbados” (Cañas, 2021, entrevista). A través de la pieza la artista propone una lectura alternativa de la edad contemporánea y destaca los efectos negativos de las tecnologías de la comunicación sobre una sociedad global e híper conectada. Los diferentes bloques narrativos en los que se puede dividir la pieza invitan a la reflexión sobre los valores actuales que se han impuesto en la sociedad. También se advierten algunas patologías generadas tras el abuso generalizado de la tecnología móvil y los efectos que se observan tras la sobreexposición mediática en las personas. En la pieza se destacan el exhibicionismo y el voyeurismo online como dos de las consecuencias, además de la ratificación de las personas, la transformación de los seres humanos en datos para el beneficio de las empresas, así como la constante creación de nuevas necesidades de consumo que se conectan con la obsolescencia tecnológica programada y que transportan a las personas hacia el detrimento de los valores humanos. 

	La pieza de Cañas podría conectarse con una de las conclusiones a las que llega Weinrighter (2009, p. 191) al referirse a la apropiación audiovisual contemporánea y explica que más allá de someterse a los ámbitos del cine documental y experimental “se hace presente en el videoarte y en el screen art, son los trabajos de los agitadores que practican la resistencia cultural y hasta en las subculturas de los nuevos medios”. La propia artista defiende la apropiación y es “defensora a ultranza de la liberalización de nuestros imaginarios y de la cultura como construcción colectiva” (Cañas, 2021).

	En la obra analizada se observa el propósito de descontextualización y del uso de materiales preexistentes para generar una pieza nueva y con un significado diferente, creando, en consecuencia, un discurso nuevo. Asimismo, se podría conectar con algunas de las aportaciones que Serrano (2013) hace sobre la apropiación y explica que se producen nuevas formas de representación en las que el espectador de la pieza apropiacionista pasa a ser actor activo tanto en la recepción como en la producción de la obra. Serrano, además, destaca que se producen dos tiempos cruciales: una, en el momento que se extrae un elemento respecto a su contexto inicial y, la otra, cuando el artista le proporciona una nueva entidad, diferente significación y lo eleva a un contexto nuevo y actual. 

	Las prácticas artísticas apropiacionistas no son algo cerrado, sino que se abre a una posibilidad infinita dentro del proceso de producción creativa. Serrano defiende la apropiación y explica que al utilizar esta técnica el artista no tiene por qué crear piezas sin personalidad o carentes de calidad estética, sino que este proceso de selección de imágenes preexistentes revela tanto el interés como la calidad del artista que las utiliza, factor que queda evidenciado en la pieza de Cañas. Además, la artista apuesta por “un activar comprometido con el archivo y el detritus audiovisual como herramientas de desarrollo cultural” y cree firmemente en esta premisa “con la necesidad de educar en la agitación y reciclaje de nuestros imaginarios, para así transformarnos en seres más libres, críticos y creativos” (Cañas, 2021, entrevista).

	Por último, se podría vincular a la artista con el Scratch video que Vilches (2009) define como el movimiento surgido en Inglaterra en la primera mitad de la década de los 70 y que se caracteriza por ser un movimiento audiovisual políticamente radical con algunas características comunes que se observan en la pieza, tales como un montaje acelerado de planos breves, apoyados con música cuyo sentido original se turbaba mediante elementos de détournement y, en la actualidad, algunos creadores audiovisuales han desarrrollado obras que siguen esta línea de crítica televisiva, como la propia Cañas, Félix Fernández o Raúl Bajo Ibáñez. 

	5. CONCLUSIONES

	Tras el desarrollo del marco teórico, la aplicación del modelo de análisis en la obra escogida para la presente investigación y el análisis de los resultados obtenidos, se han llegado a las siguientes conclusiones:

	El desarrollo tecnológico ha propiciado, de forma directa, la evolución de la apropiación y el reciclaje audiovisual como herramienta de creación contemporánea. Este desarrollo va desde el surgimiento de los reproductores de vídeo (VHS) a Internet. La Red ha transformado de forma clave la recepción y la distribución de los vídeos por parte de los creadores, por lo que se podría afirmar de forma intrínseca que, en la creación audiovisual contemporánea se observa un regreso de la cultura del reciclaje y la apropiación. Este fenómeno está condicionado, no sólo por el software de edición de vídeo y postproducción digital que permite la remezcla, sino que a través Internet se puede acceder a todo tipo de material y de archivos. Esto permite a los creadores audiovisuales obtener cualquier clip de vídeo independientemente del contenido o del formato, algo impensable en las primeras manifestaciones audiovisuales apropiacionistas en formato de vídeo.

	Los creadores audiovisuales que utilizan el recurso de la apropiación lo utilizan para realizar aproximaciones y/o lecturas críticas sobre contenidos sociales, políticos y económicos actuales. Este fenómeno, que conecta con la evolución de la apropiación como recurso, se observa en el trabajo de María Cañas que, a través de su obra, critica e invita a la reflexión por parte del espectador sobre determinados contextos de la sociedad contemporánea. La mano que trina (2015) inquiere la evolución de la comunicación humana y su posible iniquidad por el uso abusivo de los dispositivos móviles y la sobreexposición de las personas en las redes sociales. Este proceso de cambio transforma el paradigma dado que las plataformas son digitales pero los temas son universales y esta crítica se mantiene desde las primeras manifestaciones de las piezas apropiacionistas que ya criticaban la sociedad de la información, a través de los medios de comunicación. 

	El recurso de la apropiación no se le puede considerar como una nueva forma narrativa, pero sí tiene sentido afirmar que el acceso a recursos videográficos que ha permitido Internet podría ser un factor que propicie la producción de piezas de vídeo que utilicen este recurso como forma de creación audiovisual contemporánea. 
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	Entrevista personal
María Cañas, 15 noviembre 2021.

	Material audiovisual

	La mano que trina (2015), de María Cañas: http://www.hamacaonline.net/obra.php?id=1221

	7. ANEXOS

	7.1. FICHA TÉCNICA DE LA PIEZA ANALIZADA

	
		
				Título: La mano que trina.

		

		
				Autor: María Cañas.

		

		
				Producción: María Cañas.

		

		
				Duración: 11´30”.

		

		
				Año: 2015.

		

		
				Idioma: Castellano.

		

		
				Subtítulos: Inglés

		

		
				Color: Color.

		

		
				Sonido: Sí.

		

		
				Banda sonora: Sí.

		

		
				Licencia: Creative Commons.

		

	

	 

	7.2. BIOGRAFÍA DE LA ARTISTA

	María Cañas (Sevilla en 1972) es licenciada en Bellas Artes y doctora en Estética e Historia de la Filosofía en la Universidad de Sevilla. A Cañas se le conoce como la Archivera de Sevilla y La Virgen Terrorista del Archivo y, ella misma se define, como “una iconoclasta audiovisual, una salvaje mediática que practica una videoguerrilla y que se introduce en los tópicos y géneros para dinamitarlos” (Cañas, 2020, entrevista). Sus piezas se han expuesto en “VII Festival d´Images Artistiques Vidéo FIAV. 07”, Galería Esca, Centro Pablo Neruda de Nimes, Francia, “Certamen Audiovisual Injuve", Madrid y ha participado en festivales audiovisuales como LOOP’07, BAC’06 e internacionales como el Festival Internacional de Navarra, festival Transmediale 03 de Berlín. Cañas ha sido galardonada con el Ibn Batuta FIAV (Francia). Sus trabajos actualmente pueden visionarse en Hamaca y Filmin, entre otras plataformas.

	 


