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Aunque no es fácil encontrar un úni-
co hilo conductor para el conjunto 
de los trabajos publicados en Pers-
pectivas, sí que hay un objetivo co-
mún en todos ellos que ayuda a en-
tender el sentido de la newsletter. 
Ese objetivo no es otro que el de 
ayudar a que cada cierto tiempo, al 
menos cada dos meses, nuestros 
antiguos alumnos, con la ayuda de 
sus profesores y de algunos amables 
colaboradores externos, se paren a 
reflexionar sobre cuestiones que tie-
nen que ver con la mejora de su 
desempeño profesional y con la 
creciente complejidad del sector en 
el trabajan. Esa “parada” es cada 
vez más necesaria por las especia-
les encrucijadas tecnológicas, eco-
nómicas y profesionales que afronta 
el mundo de la elaboración y difu-
sión de contenidos. Pero lo es sobre 
todo por la centralidad de las activi-
dades de comunicación en las so-
ciedades modernas, por su enorme 
influjo en la configuración de los 
modos de hacer y de pensar de las 
personas.

Buena parte de los textos publicados 
en Perspectivas en el último decenio 
han atendido a las constantes trans-
formaciones tecnológicas, económi-
cas y profesionales que se han vivi-
do y se siguen viviendo en las deno-
minadas “industrias creativas”. La 
actualidad en esos campos es tan 
trepidante que, incluso para el ritmo 
pausado de la reflexión académica, 
es difícil abstraerse del discurso del 

cambio continuo. Pero también un 
buen número de trabajos han trata-
do de prestar atención a lo esencial, 
a lo que no cambia –y seguramente 
es bueno que no cambie–, en espe-
cial, en aquellos temas relacionados 
con valores centrales de las profesio-
nes comunicativas y con la influen-
cia de las actividades de comunica-
ción en la sociedad. Mucha de la 
investigación que se desarrolla en la 
Facultad, que a menudo sirve de 
base para algunos de los artículos, 
gira de una u otra manera en torno 
a esos temas.

Como se anuncia en la contraporta-
da, a partir del próximo número, 
Perspectivas también se adapta a 
los nuevos tiempos tecnológicos, y 
abandona el papel. Sin embargo, 
conserva la misión con la que nació. 
Que vuestra newsletter pueda seguir 
cumpliendo durante el siguiente de-
cenio con dicha misión, mantenien-
do ese equilibrio entre el análisis de 
“lo último” y la reflexión sobre “lo de 
siempre”, depende en buena medi-
da de vosotros, sus lectores. Por eso, 
esperamos que sigáis haciéndonos 
llegar como hasta ahora vuestras 
sugerencias e ideas para seguir 
mejorando.
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PERSPECTIVAS 
dEL MUNdO dE LA ComUNICACIÓN

Han pasado diez años desde que el primer número de PersPec-
tivas llegara a los buzones de los antiguos alumnos de la 
Facultad de comunicación. el nacimiento de la newsletter 
coin cidió prácticamente con la explosión de la burbuja tecno-
lógica, y la celebración de su primer decenio vuelve a coinci-
dir con un momento convulso para el mundo de la comuni-
cación, inmerso en una crisis Financiera y económica sin 
precedentes. en sus sesenta números publicados, PersPectivas 
Ha tratado de aportar algo de luz sobre los continuos cam-
bios que se Han producido en la última década en el sector de 
la comunicación, así como sobre los desaFíos que dicHos 
cambios plantean a sus proFesionales.
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Un nuevo cine alemán para Europa
a la cabeza y con unas excelentes expectativas de creatividad, alemania parece Haber tomado 
la delantera en la apuesta por un cine signiFicativo en europa. menos expuestos (aunque no 
ajenos) a las exigencias comerciales de los circuitos de producción y distribución, los jóvenes 
directores del cine alemán Forman la denominada con acierto “next generation”. lancelot 
von naso, alain gsponer, Kaspar HeidelbacH, benjamin Heisenberg, Henner WincKler, nico-
las steiner, entre otros, empiezan a sonar en los Festivales como jóvenes talentos, a la luz (y 
no a la sombra) del llamado nuevo cine alemán. bajo este último rótulo se Han HecHo un nom-
bre Win Wenders, margaretHe von trotta, rainer W. Fassbinder, Werner Herzog, Hans 
Weingartner, el polémico micHael HaneKe y el veterano josepH vilsmaier.

El vigor que demuestra la narrativa 
post-caída del muro de Berlín podría 
asociarse a una caída más simbóli-
ca de ciertas barreras mentales ge-
neradas por el régimen soviético. 
Tras las premiadas Good Bye, Len-
nin! (2003) de Wolgang Becker; 
Sophie Scholl (2005) de Marc Ro-
themund, o Das Leben der Anderen 
(La vida de los otros, 2006) de Flo-
rian Henckel von donnersmarck se 
detecta el valor de las vivencias de 
estos directores, que han enmarca-
do desde el drama “el espíritu de 
una época” de inercia física aunque 
no mental. Como buenos maestros 
librepensadores, junto al dominio de 
la técnica y del lenguaje cinemato-
gráficos del que han hecho gala 
(adquiridos en las escuelas de cine 
y televisión de Berlín y Munich, prin-
cipalmente), resalta sobremanera la 
formación intelectual y cultural en la 
que coinciden la mayor parte de 
estos cineastas. Por ejemplo, Becker 
se ha formado en Lengua Alemana, 
Historia y Estudios Americanos; Her-
zog, en Historia, Literatura y Teatro; 
Haneke, en Filosofía, Psicología y 
drama; Wenders es médico y filóso-
fo y Henckel Von donnersmarck, el 
más joven de los señalados, se ha 
formado en Estudios Rusos en San 
Petersburgo y Ciencias Políticas, Fi-
losofía y Económicas en Oxford. No 
es difícil extraer algunas conclusio-
nes de aplicación práctica para los 
debutantes en el área de ficción ci-
nematográfica. de entrada, la fór-
mula externa que ofrece el nuevo 
cine alemán apuesta por tener algo 
que decir y conocer las herramientas 
técnicas con las que decirlo. Lejos 
de suponer que la experiencia aisla-
da es ya garantía de interés para el 
ejercicio narrativo, estos directores 
conocen a conciencia la tradición 

cultural de la que beben, combinan-
do, por un lado, la universalidad de 
los saberes que manejan y, por otro, 
habiendo encontrado un cauce de 
expresividad artística tan contempo-
ráneo como es el cine. 

Los orígenes más próximos

Con el manifiesto de Oberhausen en 
1962 empieza el renacimiento. No 
obstante, según Abel, hasta los años 
90 la lacra artística impuesta por la 
estética de los formatos televisivos 
seguirá lastrando a la industria cine-
matográfica alemana de manera 
drástica. Además, el discurso dará 
muestras de un anquilosamiento pe-
noso en las estructuras dominantes. 
En esta tesitura, el despertar es cau-
sa de una nueva visión de la identi-
dad alemana que sólo con el proce-
so de reunificación cobra su verda-
dero sentido. desde esta circunstan-
cia política, sucede lo que Abel ha 
llamado la identificación entre el 
aspecto estético del cine alemán y 
su contenido socio-político. de ese 
modo, estética y política se unifican 
en un sólo mensaje para lanzar al 
mundo: “de nuevo, somos alguien”. 
El “cómo somos” adquiere las for-
mas melancólicas y esperanzadas a 
la par de este nuevo cine, que, sin 
huir de la memoria colectiva de la 
Segunda Guerra Mundial, se recon-
cilia con su conciencia recuperando 
la memoria colectiva más reciente. 

En el lado más radical, se sitúan los 
cineastas del Kölner Gruppe (el Gru-
po de Colonia). Criados en los 
márgenes de las escuelas conven-
cionales de cine alemanas, directo-
res como Rainer Knepperges o 
Christian Mrasek han generado un 
cine de “control de las sociedades” 
a través de una comunicación des-

tructiva de los modelos convenciona-
les. En este ir y venir del pensamien-
to nace la Ostalgie. Este movimiento 
mira con nostalgia a la RdA, pade-
ciendo la curiosa enfermedad de 
quien sólo puede entenderse com-
prendiendo a su enemigo. Como 
botón de muestra, con Good Bye, 
Lennin! (2003) se endulzan las servi-
dumbres y se da paso al tema de la 
supervivencia del ciudadano indivi-
dual. Los tonos ocres deslucidos, los 
azules y verdes plateados, los encur-
tidos de la sobremesa, los edificios 
colmena y la perpetua indumentaria 
sobria de los camaradas refuerzan 
el aspecto empobrecido del hábitat 
del Berlín Este. Sin embargo, en 
medio de esa podredumbre –parece 
decir el autor–, nacen las esperan-
zas de estrechar la mano del Oeste, 
para inaugurar una vida nueva per-
sonal y social. Como dijo Marc Ro-
themund, a propósito de su filme 
Sophie Scholl (2005): “El coraje ci-
vil es algo que habita en nuestra vi-
da cotidiana”.

Esa premisa lanza los trabajos de 
interpretación de la Historia en clave 
“catártica”. En 1959, el director de 
origen austriaco Bernhard Wicki es-
trenó Die Brücke (El puente), la histo-
ria sobre la defensa de un puente 
por parte de unos niños reclutados 
al final de la II GM. Este acto de 
desesperación militar y político fue 
visto por Wicki como la gran trage-
dia del pueblo alemán, pero, en 
nuestros días, cobra fuerza como 
una representación terrible de los 
efectos del adoctrinamiento colecti-
vo y la consecuente pérdida de la 
conciencia personal. En cambio, en 
2010, Michael Haneke, a quien la 
crítica ha coronado recientemente 
como otro buceador de las entrañas 
de los orígenes del nazismo en Das 
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Weisse Band (La cinta blanca), pre-
fiere solazarse en el dolor, como el 
único de los sentimientos posibles y 
reales, capaces de ser. 

La vida de los otros, un 
homenaje a la tradición 
alemana

La narrativa “hermeneútica” adquie-
re su verdadero valor en la aproxi-
mación concienzuda a las fuentes 
históricas y exige un carisma honra-
do, como del que ha dispuesto Flo-
rian Henckel von donnersmarck, en 
quien cabe detenerse. Según ha 
contado el propio Henckel en una 
entrevista reciente, para crear Das 
leben der Anderen (2006) dedicó 
cuatro años a la investigación de los 
acontecimientos relacionados con 
las actividades de la Stasi (el diminu-
tivo de Ministerium für Staatassicher-
heit, o el Ministerio para la Seguri-
dad del Estado) y después, para 
escribir un primer borrador del 
guión, se retiró a un monasterio cis-
terciense de los bosques de Viena 
en el que un tío suyo es abad. Apar-
te de este variopinto proceso de es-
critura, la riqueza de la historia que 
relata Henckel está en la posibilidad 
de cambio a través de la contempla-
ción artística (incluyendo en ella, 
también, la vida de los otros, cuan-
do aportan algo tan genuino como 
el amor) y combinándolo con la 
precisión del nivel histórico. Para 
Schmidt, en este filme hay sin duda 
un homenaje a la cultura y tradición 

alemanas a través de esa tesis refi-
nada y preconizada por el drama-
turgo Brecht. Y aunque incluida por 
dale en la corriente estética de la 
Ostalgie, por el realismo y compa-
sión que parece demostrar hacia el 
comunismo del Este, Das leben der 
Anderen da razón de las derivas de 
la supresión de las libertades (exter-
nas e internas) ejecutada por el régi-
men y, además, supera la temática 
política con una innovadora visión 
sobre las relaciones personales entre 
verdugos y víctimas. 

Si el enfoque del nuevo cine alemán 
resulta atractivo se debe, en parte, a 
la apuesta firme por afrontar seria-
mente un conflicto real llamado “do-
lor” que tiene su reverso y su inverso, 
su cara pública y su cara privada. 
La primera se presenta a Europa in-
tentando explicarse a sí misma y la 
segunda conversa fervorosamente 
en medio de las escuelas de cine de 
los principales centros neurálgicos, 
culturales y políticos de la nación. La 
historia, la experiencia familiar, el 
sentido de la dignidad y la necesi-
dad de una íntima comprensión han 
abonado el terreno del talento indivi-
dual sin olvidar la pertenencia a una 
sociedad que emprende proyectos 
en nombre de una lengua común. 

rgutierrez@unav.es

Good Bye, Lennin!
(Wolgang Becker, 2003)

Sophie Scholl
(Marc Rothemund, 2005)

Das Leben der Anderen
(Florian Henckel von donnersmarck, 2006)



Los cibermovimientos sociales: 
acción ciudadana a través de las NTIC
desde la última década del pasado siglo y la primera del presente, las nuevas tecnologías de 
la inFormación y la comunicación (NTIC), especialmente internet, Han propiciado el nacimien-
to de un nuevo Fenómeno que Ha revolucionado las posibilidades de participación de la socie-
dad civil: los “cibermovimientos sociales”.

A lo largo de la historia, diversos 
sectores de la sociedad se han 
movilizado de forma colectiva para 
conseguir influir en los procesos de 
cambio social. Los movimientos so-
ciales de la época moderna (como 
el viejo movimiento obrero), conso-
lidados desde mediados del siglo 
XIX, pretendían alcanzar el dominio 
del Estado-Nación a través de la 
lucha violenta y de las nuevas técni-
cas de movilización colectiva (barri-
cadas, insurrecciones, manifesta-
ciones, huelgas, peticiones de fir-
mas…). En la segunda mitad del 
siglo XX, especialmente a partir de 
las protestas de Mayo del 68, apa-
recen los llamados “Nuevos Movi-
mientos Sociales” (como el ecolo-
gista, el feminista, el pacifista...), 
que reflejaban los objetivos y las 
formas de lucha de una nueva épo-
ca: la posmoderna. Una genera-
ción de jóvenes estudiantes se rebe-
ló contra los postulados de la mo-
dernidad y promovió una revolu-
ción contracultural para transformar 
la sociedad e influir en el poder 
político, aunque sin pretender llegar 
al gobierno. Para ello emplearon 
formas de movilización innovado-
ras y creativas (manifestaciones y 
huelgas lúdicas, festivales, marchas 
en bici, sentadas, ocupaciones, 
sabotajes en propiedad privada…), 
y optaron por el abandono de la 
violencia. Estos ejemplos eviden-
cian cómo los movimientos sociales 
han evolucionado desde sus oríge-
nes, de manera que se adaptan a 
las características de cada época. 
Así, llegamos hasta la actualidad 
para observar un nuevo tipo de 
movilizaciones en las que podemos 
apreciar técnicas de acción colecti-
va y objetivos de lucha que se 
ajustan a la nueva sociedad de la 

información y a la era de Internet. 
A continuación observaremos en 
qué medida el poder de la comuni-
cación ha influido en la configura-
ción de esta realidad. 

¿Qué es un 
cibermovimiento?

En los últimos años han aparecido 
formas de acción colectiva que 
emplean las NTIC, especialmente 
Internet, para organizar sus movili-
zaciones, que se desarrollarán den-
tro y/o fuera de los límites del 
ciber espacio. El 1 de enero de 
1994 comienza con el movimiento 
zapatista en Chiapas (México) lo 
que se ha denominado como “la 
primera guerrilla informacional”. El 
conflicto violento que había inicia-
do el Ejército de Liberación Nacio-
nal (EZLN) contra el gobierno mexi-
cano se transformó en una lucha 
social en red, gracias a la interven-
ción de diversas ONGs y sectores 
de la sociedad civil que se unieron 
a esta causa y difundieron a través 
de las redes electrónicas los objeti-
vos del movimiento: el respeto a los 
derechos humanos, la democracia, 
la paz, la libertad de información... 
de esta manera, consiguieron influir 
en la apertura de las instituciones 
democráticas del país y en las deci-
siones gubernamentales. 

Ese mismo año se iniciaba en Esta-
dos Unidos la denominada como 
“la mayor campaña de derechos 
humanos del ciberespacio”, que 
promovió el movimiento Liberad 
Birmania –integrado por estudian-
tes y exiliados birmanos en Estados 
Unidos– para presionar a las em-
presas occidentales que comercia-
ban con este país dictatorial en el 
que se vivía una situación de aisla-

miento informativo. Uno de sus éxi-
tos más destacados lo protagonizó 
una red estudiantil de Otawa con 
una campaña informativa contra 
PepsiCo, que difundió en los boleti-
nes de Internet de diversas institu-
ciones educativas. Así, consiguió 
que Harvard anulara un contrato de 
un millón de dólares con esta em-
presa en 1996 y, posteriormente, 
la compañía estadounidense anun-
ció el abandono total de Birmania 
en 1997. 

Pero quizás el caso más emblemáti-
co que refleja el comienzo de este 
nuevo fenómeno de acción colecti-
va lo encontramos en Seattle el 30 
de noviembre de 1999, fecha en 
la que se inicia la historia del movi-
miento altermundista, más conocido 
como movimiento antiglobaliza-
ción. Se trata de la primera mani-
festación global convocada y orga-
nizada a través de Internet, en la 
que más de 50.000 manifestantes 
pacíficos tomaron las calles de la 
ciudad y consiguieron paralizar la 
cumbre de la Organización Mun-
dial del Comercio. Lo que posterior-
mente se denominó “la Batalla de 
Seattle” se convirtió en un paradig-
ma que reflejaba cómo la ciudada-
nía había coordinado sus acciones 
a escala global y cómo había con-
seguido su objetivo gracias a las 
posibilidades que ofrecía un nuevo 
escenario en el que las NTIC esta-
ban marcando un antes y un des-
pués en la historia de los movimien-
tos sociales. 

Nuevas técnicas: las 
ciberacciones

Una de las características más so-
bresalientes que podemos destacar 
en estos cibermovimientos es la uti-
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lización de Internet en sus acciones 
colectivas, lo que conocemos co-
múnmente como el fenómeno de las 
ciberacciones. Algunas, como las 
“asambleas virtuales” y las “convo-
catorias masivas online”, se reali-
zan para apoyar u organizar movi-
lizaciones que se desarrollarán fue-
ra de las fronteras electrónicas 
(offline), y conseguir una mayor co-
ordinación y conexión entre los 
miembros de los movimientos. 

Pero, sin duda, las más novedosas 
son aquellas que tienen lugar exclu-
sivamente en el escenario virtual. La 
difusión informativa a través de pá-
ginas web, listas de distribución, 
e-mail, blogs, foros… alcanza una 
importancia sin precedentes en ac-
ciones de contrapropaganda, en la 
lucha anticorrupción, y para eludir 
la censura informativa. La “huelga 
virtual” hizo su aparición el 27 de 
septiembre de 2007 en el escena-
rio de Second Life, en el que 9.000 
trabajadores de IBM de Italia con-
vertidos en avatares protestaron 
frente a las instalaciones virtuales 
de esta empresa contra una reduc-
ción de salarios. La petición y la 
recogida de firmas online cobran 
también importancia y se extienden 
en la gran mayoría de los movi-
mientos por su rápida difusión y 
gran alcance. 

Asimismo, cada vez adquieren ma-
yor relevancia las acciones de 
hacktivismo, que requieren una 
mayor complejidad técnica y la 
colaboración de expertos en infor-
mática o de hackers. Entre ellas se 
localizan las “bombas de e-mails”, 
que pueden producir un colapso 
de la bandeja de entrada del re-
ceptor; las manifestaciones o sen-
tadas online (netstrikes), en las que 
los usuarios visitan de forma masi-
va una dirección web para conse-
guir bloquear su acceso; las ocu-
paciones ilegítimas en webs, en 
las que las páginas pueden ser 
saboteadas con pancartas y grafi-
tis virtuales o con robos de informa-
ción confidencial; y, por último, 
también encontramos “gusanos” y 

virus informáticos como medio de 
protesta social.

Objetivos de 
lucha en la sociedad 
de la información

La primera década del siglo XXI ha 
sido testigo de una transformación 
en los movimientos sociales no sólo 
por esa digitalización de las técni-
cas de acción colectiva que hemos 
destacado. Las NTIC han introduci-
do la dimensión global y virtual 
tanto en el escenario del conflicto 
como en el tipo de adversario. 
Asimismo, encontramos un activista 
social diferente, el “nativo digital”, 
condicionado por una sociedad en 
la que las nuevas tecnologías trans-
forman los comportamientos y las 
formas de percibir el mundo. 

Pero podemos destacar especial-
mente cómo han aparecido nuevos 
objetivos de lucha que se adaptan 
al escenario de la sociedad de la 
información. En los últimos años, 
han nacido diversos colectivos que 
han defendido los derechos de los 
ciudadanos en el ciberespacio (la 
libertad de software, la privacidad, 
la libertad de expresión, el libre in-
tercambio de información y acceso 
a la cultura en el escenario ciberné-
tico…). La importancia de estas 
reivindicaciones puede observarse 
en el incremento de movimientos 
que luchan contra las nuevas leyes 
de propiedad intelectual en Inter-
net. En España, el 2 de diciembre 
de 2009 varias asociaciones de 
usuarios y blogueros difundieron a 
través de la Red el “Manifiesto por 
los derechos fundamentales en Inter-
net”, y el 11 de enero de 2010 
comenzaría a funcionar la platafor-
ma RedSOStenible, ambas para lu-
char contra la Ley de Economía 
Sostenible, que permitía a una co-
misión del Ministerio de Cultura el 
cierre de unas 200 páginas web 
que habían sido denunciadas por 
la Coalición de Creadores e Indus-
trias de Contenidos. Estos objetivos 
han hecho su aparición también en 
la esfera política con los partidos 
pirata (44 actualmente en todo el 
mundo), cuya trayectoria comenzó 
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en 2006 con el Pirat Partiet de 
Suecia, que en 2009 se había 
convertido en la tercera fuerza polí-
tica de ese país.

La emergencia de estas nuevas for-
mas de protesta social nos lleva a 
plantearnos qué consecuencias 
pueden producirse en los procesos 
de democracia del siglo XXI. La 
tecnología de la comunicación y la 
política se aúnan para explorar un 
nuevo océano de oportunidades en 
el campo de la participación ciuda-
dana aún por descubrir. 

rortiz@alumni.unav.es
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el viii congreso de moda de la universidad de navarra celebrado el 21 y 22 de octubre Ha 
propuesto una reFlexión acerca de las tendencias sociales. el análisis de estas tendencias se Ha 
vuelto imprescindible en la creación de productos de moda, porque las innovaciones se apoyan 
en la observación de los pequeños o grandes cambios sociales que anticipan los rasgos de una 
nueva cultura.
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“Estamos en un momento singular 
para la creación de nuevas formas 
de cultura que brillen por medio de 
apuestas arriesgadas en el entorno 
de la comunicación, donde la cen-
tralidad de la persona y los valores 
de la sociabilidad se vuelvan opera-
tivos. Se trata de poner en juego la 
potencia transformadora de la crea-
tividad”, destacaba Mónica Codina 
en el número 52 de Perspectivas. 
Estas ideas han sido una guía bási-
ca para el VIII Congreso de Moda 
de la Universidad de Navarra titula-
do “Construir la cultura: tendencias, 
diseño y consumo”.

El catedrático Alfonso Nieto, en la 
conferencia inaugural “Creatividad, 
apariencia y cambio”, ofreció un 
marco teórico orientativo a la hora 
de construir la cultura a través de las 
tendencias, el diseño y el consumo. 
definió la cultura como el conjunto 
de creencias, ideas, comportamien-
tos, realidades tangibles e intangi-
bles que configuran la vida de una 
persona, sociedad o grupo. Por lo 
tanto, la persona hace cultura y la 
cultura configura a la persona. Son 
dos conceptos inseparables porque 
la vida es una confrontación con el 
entorno cultural. 

El profesor Nieto explicó que comu-
nicar una cultura es dar a conocer la 
identidad, esto es, los rasgos que 
caracterizan a la persona que crea 
un producto o servicio. La persona 
creativa quiere que el resultado de 
su trabajo llegue a todo el mundo y 
los medios de comunicación son un 
cauce indispensable. Esto se concre-
ta en las industrias creativas.

definió el mercado de la creatividad 
a partir de tres de sus notas más re-
levantes. En primer lugar, la subjetivi-
dad, lo propio de la persona y 
donde tiene realce el gusto, entendi-
do como aprecio por lo bello. “El 

gusto tiene siempre una fecha de 
examen que coincide con el día del 
estreno donde se somete a prueba”. 
El gusto es un aliado del cambio y 
facilita el movimiento de los merca-
dos (cambios de productos por cam-
bios de gusto según las estaciones, 
la edad, los países…). En segundo 
lugar, la apariencia, que no es un 
engaño si se muestra como tal. Pero 
puede ser una perversión cuando se 
oferta como la realidad y cuando la 
realidad se oferta como apariencia. 
Y en último lugar, la ignorancia, 
gracias a la cual vive el mercado de 
la creatividad. 

En esta nueva era, el profesor Nieto 
dio importancia al contenido gene-
rado por los usuarios, “donde el 
comprador tiene la impresión de 
que es el artista”, y resaltó que la li-
bertad, como manifestación de crea-
tividad, se concreta en el mercado 
en la libertad de expresión y de 
elección. En síntesis, el hombre con 
su libertad crea, comparte con la 
sociedad el fruto de su creación y 
así la cultura avanza.

Conocimiento del 
consumidor: tendencias 
sociales y creatividad

Como una especificación de la co-
municación de la cultura, Elisabetta 
Pasini, consultora senior del labora-
torio de análisis de tendencias socia-
les Future Concept Lab de Milán, 
desarrolló cómo estudian las señales 
del cambio desde las pequeñas 
transformaciones de la vida cotidia-
na de las personas. Es lo que deno-
minan design thinking a través de la 
observación del desarrollo de los 
valores sociales o mindstyles. Pasini 
destacó cómo en la actualidad son 
importantes la motivación personal 
y, en concreto, el leadership y el 
carisma, porque una persona creati-

va no puede sólo vender un proyec-
to, sino que busca mover la pasión 
de los demás para que se involu-
cren. En esa idea también incidió 
Alessandro Rancati, propietario de 
dirección Creativa, consultora que 
asesora a empresas para realizar 
proyectos de innovación basados 
en el diseño, cuando habló de la 
necesidad de la coherencia, del 
hacer lo que se dice y de cómo la 
motivación personal es la base para 
la innovación. 

Guillermo Ricarte, fundador de Crea-
futur, empresa que identifica oportu-
nidades futuras de negocio, también 
desarrolló la idea de desing thin-
king. Explicó cómo es indispensable 
analizar en profundidad al consumi-
dor y a partir de ahí diseñar y co-
mercializar. Esto es, conocer al con-
sumidor para analizar las tendencias 
sociales que servirán a las empre-
sas. 

desde el ámbito de la comunica-
ción, explicaron cómo saben captar 
las tendencias sociales Geraldine 
dormoy, blogger y responsable de 
los contenidos de estilo de vida y 
moda de L’Express.fr; Mónica Par-
ga, propietaria del exitoso blog de 
moda missatlaplaya; Charo Izquier-
do, directora de la revista de moda 
Yo Dona; María Luisa Aparicio, del 
Instituto de Comercio Exterior; y Son-
soles Huidobro, de Fashion from 
Spain. Jonathan Bell, de Wallpaper, 
y Belén Torregrosa, coolhunter, expli-
caron su experiencia después de si-
tuar que lo importante es observar, 
navegar por Internet y analizar la 
calle, que es de donde salen las 
tendencias. Torregrosa señaló que el 
término cool “hace referencia a lo 
auténtico, a una visión genuina de 
la vida, a una manera no convencio-
nal de hacer las cosas” e insistió en 
“cómo observar las tendencias ayu-
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da a orientar las decisiones empre-
sariales”. Además, matizó que las 
tendencias son señales del mercado 
en las que se muestran las preferen-
cias y los comportamientos de los 
consumidores y se relacionan con la 
creatividad: “Tener ideas in para 
estar on en los mercados”. 

Aplicación de las tendencias 
sociales en el mercado de la 
creatividad

La primera nota que Nieto daba al 
mercado de la creatividad, la subje-
tividad del gusto, se demostró con la 
aportación de exitosas empresas de 
moda como Carla Bulgaria Roses 

Beauty, Tous y Calzados Victoria. 
Aportaron su visión desde la expe-
riencia dando a conocer los proce-
sos de producción y generación de 
nuevos productos en mercados apa-
rentemente saturados. Además, gra-
cias a las experiencias de Jacob 
Varela, cofundador y director comer-
cial de la marca de moda Felipe 
Varela, y la diseñadora María La-
fuente, de la marca homónima, se 
pudo entender cómo estas ideas in-
tangibles se materializan en un ne-
gocio a través de las industrias 
creativas. Además, el Congreso ha 
contado con la exposición “20 tra-
jes para Europa. diseñadores dialo-
gan con la literatura”, realizado con 
motivo de la presidencia española 
de la Unión Europea y que presentó 
la comisaria de la exposición Con-
cha Hernández. 

El VII Congreso de Moda se ha ca-
racterizado por la interdisciplinarie-
dad. Se han abordado las tenden-
cias sociales desde el mundo de la 
restauración, de la música, del dise-
ño, de la moda... desde la arquitec-
tura también se pueden observar 
cambios en cómo los profesionales 
desarrollan espacios de creación en 
los que el consumidor esté en el 
centro. de esta manera, Fabrizio 
Pierandrei reveló su idea de beha-
vioral design, para la que la arqui-
tectura procede de los comporta-
mientos de las personas. Asimismo, 
los arquitectos del estudio Suárez y 
Santas destacaron que el usuario es 
el principal protagonista de los es-
pacios y que al trabajar tienen como 
referencia “tanto las tendencias de 
hace 2.000 años como el último 
edificio, que son no tanto objetos de 
admiración como objetos de análi-
sis, de reflexión”.

csblanco@unav.es

Exposición 
“20 Trajes 
para Europa. 
diseñadores 
dialogan con 
la literatura”. 
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La inversión publicitaria: 
datos de 2010 y previsiones para 2011

Estimados lectores:
Con este número, Perspectivas del mundo de la comunicación celebra 
su décimo aniversario y cierra una etapa. A partir del siguiente, la newsletter de-
jará de publicarse en papel y lo hará únicamente online. Agradecemos vuestra 
fidelidad a lo largo de estos primeros diez años y esperamos seguir contando con 
vosotros en la Red. 

tabla 3: previsión de la inversión publicitaria en españa en 2011 (en millones de euros)

Crecimiento
2010            2011

    % Crec.
 11/10

Cuota
 2010              2011

Diferencia
Cuota

Televisión 2.461,8 2.515,2 2,2 48,7 48,7 0,0
Prensa 1.111,2 1.120,4 0,8 22,0 21,7 -0,3
Revistas 398,3 401,5 0,8 7,9 7,8 -0,1
Radio 495,2 503,4 1,7 9,8 9,7 -0,1
Exterior 282,2 285,8 1,3 5,6 5,5 -0,1
dominicales 75,0 76,1 1,5 1,5 1,5 0,0
Internet (1) 213,8 245,6 14,9 4,2 4,8 0,5
Cine 16,1 16,4 1,9 0,3 0,3 0,0
Total 5.053,5 5.164,4 2,2 100,0 100,0 0,0

(1) Incluye: banners, robapáginas, rascacielos, patrocinios o secciones fijas, layer y otros formatos desplegables. Fuente: i2p, Arce 
Media Elaboración Media Hotline.

tabla 2: la inversión publicitaria en españa (enero-septiembre de 2010) (en millones de euros)

Crecimiento
2009               2010

% Crec.
10/09

Cuota
2009               2010

Diferencia 
 Cuota

Televisión 1.682,5 1.747,6 3,9 47,0 48,4 1,4
Prensa 852,1 826,9 -3,0 23,8 22,9 -0,9
Revistas 284,2 265,3 -6,6 7,9 7,3 -0,6
Radio 361,4 358,5 -0,8 10,1 9,9 -0,2
Exterior 208,0 200,7 -3,5 5,8 5,6 -0,3
dominicales 46,3 46,1 -0,3 1,3 1,3 0,0
Internet (1) 137,2 157,6 14,9 3,8 4,4 0,5
Cine 7,0 7,8 10,3 0,2 0,2 0,0
Total 3.578,6 3.610,5 0,9 100,0 100,0

(1) Incluye: banners, robapáginas, rascacielos, patrocinios o secciones fijas, layer y otros formatos desplegables. Fuente: i2p, Arce 
Media Elaboración Media Hotline.

                        % año anterior
     07/06               08/07                  09/08

        % semestre 1  2010
     09/08                  10/09

América 0,3 -2,5 -9,4 -15,9 4,7
Latinoamérica 8,6   - - - 44,5
Asia 8,7 7,7 6,6 2,2 12,1
África 19,6 11,9 6,1 3,2 23,8
Europa 7,5 -2,5 -4,9 -9,1 8,5
Reino Unido 4,4 -4,9 -9,8 -13,9 10,7
Alemania 5,8 0,4 -0,9 -3,8 9,6
Francia 6,1 -3,4 4,1 -1,9 11,6
España 7,3 -13,9 -21,4 -29,5 4,9
Otros 10,5 3,7 1,5 -3,2 5,1
Global 4,4 1,5 -1,6 -6,8 12,8

* Medios analizados: televisión, prensa, revistas y radio. Fuente: Global Adview Pulse. Quarter 2 2010 Nielsen.

tabla 1: la inversión publicitaria mundial (primer semestre de 2010)*
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