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1. Introduccion

esde los origenes de la humanidad, la creacién de relatos ha constituido un papel central en nuestra forma
de comprender el mundo. Fisher (2021) aborda esta reflexién desde el convencimiento de que el propio
ejercicio de la narracidn define a la naturaleza humana: “Humans are essentially storytellers”1 (p. 64).
Numerosos son los objetivos que, desde nuestro pasado mas temprano, nos impulsan hacia la necesidad, deseo
o, simple habilidad, a la hora de crear y compartir historias?. Ya sea por una cuestion ltidica o poética, tratando de
entretener o disfrutar con la belleza del relato. Con una misién protectora, para advertir a otros del peligro y las
formas de eludirlo. Incluso con el ulterior compromiso de dejar huella y preservar culturas; o para proteger del
olvido a los hechos y sus protagonistas (Lugmayr et al., 2017).
Cuando en pleno siglo XXI un pais soberano es invadido por otro, las paginas de los periddicos describen los
acontecimientos como “un punto de inflexion” (Heugsen, 2022) en el relato de la historia mundial. A su vez, los
investigadores de las ciencias sociales abordan la realidad reflexionado sobre su futuro impacto narrativo:

la serie de cambios que se esta produciendo en los mismos dias en que las fuerzas armadas rusas atacan
Ucrania y bombardean a la ciudad de Kiev parece indicar que, efectivamente, se esta concluyendo una fase
en la historia —todavia por escribir— del siglo XXI (Bussoletti, 2022, p. 199).

En un contexto cruel y polarizado, como es el de un proceso bélico, se antoja aun mas ineludible el recurso a
la narraciéon como via para comprender lo que sucede y consolidar una interpretacion de los hechos que triunfe
frente a la ideologia contraria (Tipaldou & Casula, 2018). Narrador y narratario ocupan los dos polos de un acto
de narracién; marcando el primero su posicion, pues el narrador toma partido al enfocar los elementos de la
historia que termina convirtiendo en relato (Genette, 1972).

El hecho de que la guerra en Ucrania se produzca en un momento en que los medios sociales han alcanzado su
madurez posibilita un escenario mediatico muy particular (Yang & Saffer, 2019): los narradores se multiplican,
los narratarios crecen exponencialmente, narradores y narratarios intercambian roles, apenas existen barreras
territoriales ni econémicas para la difusiéon del mensaje, se generan movimientos de apoyo paralelo que traspasan
a otros medios y se alienta el activismo social.

Este articulo describe, analiza y reflexiona sobre el papel que desempefian las industrias creativas europeas en
el conflicto ruso-ucraniano, desde la perspectiva de aquellas que apoyan a Ucrania. Parte de la hipotesis de que las
empresas y profesionales que pertenecen a este sector son expertos comunicadores, lo que les permite contribuir
de forma influyente en el storytelling que envuelve y presenta esta guerra. No en vano, esta técnica narrativa se
usa con frecuencia en las industrias creativas; no solo en proyectos de ficcion (Manso et al., 2022), también con
abundancia y éxito en las campanas publicitarias (He et al., 2021; Yang & Kang, 2021; Zubiel-Kasprowicz, 2016).

1.1. Storytelling, storytelling transmedia y viralidad

En tanto que técnica narrativa, al analizar el storytelling pueden aplicarse las teorias clasicas sobre la estructura
del relato, la enunciacién o las figuras del narrador, narratario y autor (Booth, 1961; Genette, 1972). Del mismo
modo, tiene sentido cuestionarse cudl es el modelo actancial propuesto (Greimas, 1966), o qué funcién y perfil
cumplen sus personajes (Campbell, 1949; Propp, 1928).

No obstante, en autores mas recientes, el storytelling se presenta con una caracteristica diferencial: es un tipo
de narrativa que pone el énfasis en la comunicacién y que genera engagement.

A narrative is essentially a structure that can be based on emotional, learning, educational, interactive,
individual or social, imaginative, fictive or non-fictive, digital or non-digital, subjective or objective
engagements. It gains attention by evoking feelings, memories and curiosity. This links the concept of
storytelling directly to the definition of communication® (Nielsen, 2017, p. 445).

En la misma linea, Lugmayr et al. (2017) destacan el papel de las emociones como aspecto fundamental del
storytelling, emociones que se transmiten a través de elementos cognitivos que logran evocarse en los destinatarios.
Esta capacidad que el storytelling posee para aunar emocién, conocimiento y recuerdo hacen de la técnica un
instrumento versatil, aplicable en distintas disciplinas y con distintos intereses.

Asi, el storytelling se ha revelado como un elemento estructural que construye la narrativa de comunicacién de
marketing del siglo XXI (Yang & Kang, 2021; Zubiel-Kasprowicz, 2016). Asimismo, cumple una funcién destacada
en la comunicacidén interpersonal y el pensamiento creativo, entendido este de forma general (Tabieh et al.,, 2021).
También apoya a la funcién didactica de la comunicacion y a su capacidad para concienciar sobre valores sociales

1 Traduccion de la cita literal: Los humanos son esencialmente contadores de historias.

2 Apréciese que cuando aqui mencionamos en espafiol el término “historias”, nos referimos a relatos (en inglés, “stories”). No debe confundirse
con el devenir de los acontecimientos histéricos (en inglés, “history”).

3 Traduccidn de la cita literal: Una narrativa es esencialmente una estructura que puede basarse en un compromiso emocional, de aprendizaje,

educativo, interactivo, individual o social, imaginativo, en la ficcién o fuera de esta, digital o no digital, subjetivo u objetivo. Capta la atencién a través de la
evocacion de emociones, recuerdos y la curiosidad. Esto conecta el concepto de storytelling directamente con la definicién de comunicacién.
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(Fischer et al., 2020). Otros autores sostienen que el storytelling es un instrumento propulsor de la creatividad en
su aplicacioén cientifica (Smyrnaiou et al., 2020), y que facilita la comunicacidn de este tipo de saberes (Martinez-
Conde & Macknik, 2017), haciendo de la ciencia un escenario mas participativo (Liguori et al.,, 2021).

Tales aplicaciones del storytelling avalan de facto la afirmaciéon Lugmayr et al. (2017) sobre la existencia del
“serious storytelling” (p. 15708), un tipo de storytelling que se da fuera del discurso del entretenimiento, donde la
narracion se refiere a un contexto serio y es objeto de un proceso reflexivo. Los mismos autores subrayan que los
medios digitales favorecen la proliferaciéon de este tipo de narraciones.

Cruzar la barrera de los medios digitales nos acerca también el concepto de transmedialidad, término acunado
por Jenkins (2010) y que cuenta con el precedente de la intertextualidad transmedia, descrita por Kinder (1991).
La transmedialidad se refiere al proceso complejo de lanzar un mensaje a través de diferentes canales y formatos,
como podrian ser una pelicula, una noticia de prensa, una historia en Instagram, un videojuego, una exposicion
de pintura, un concierto o, por qué no, un restaurante tematizado como el escenario de un programa televisivo
(Alvarez, 2020).

La propia estructura de los medios digitales supone un factor dinamizador de esta nueva forma de transmitir
contenidos. Su interconectividad y las relaciones en red definen, per se, la esencia misma de la transmedialidad
(Freeman, 2021, p. 404). De ahi que el storytelling transmedia sea tendencia por su uso recurrente en medios
digitales y sociales, siendo especialmente conveniente para la publicidad y demas herramientas de comunicacién
de marketing, entre ellas la comunicacion corporativa (Canella, 2017; Coombs, 2019).

Hablar de storytelling transmedia implica contemplar un destinatario de la comunicacién muy alejado de aquel
sujeto pasivo descrito por Lasswell (1971). En el storytelling transmedia el receptor cumple un rol activo, es el
narratario de un relato que es capaz de captar los mensajes recibidos a través de distintos medios e integrarlos en
un todo mas completo; incluso puede convertirse en narrador de un nuevo relato enriquecido. Es decir, hablamos
de un receptor que no solo consume, sino que a su vez se convierte en productor de un contenido, lo que definimos
como prosumidor (Bartosik-Purgat & Bednarz, 2021; Gonzalez-Ofiate et al., 2020; Jiménez-Marin et al., 2021).

Estos narratarios, convertidos en narradores nuevos relatos o en repetidores del relato recibido, multiplican el
numero de historias y expanden su alcance. Es un proceso similar al tradicional boca-oreja, a menudo citado por
el término anglosajon word-of-mouth y su acronimo WOM (Dafonte-Gémez, 2014; Del Pino, 2007). Con el impacto
amplificador de los medios digitales en red, estos mensajes pueden alcanzar un tipo de propagacién masiva y
acelerada, a la que denominamos viralidad (Godin, 2000).

Determinados elementos incentivan el deseo de los receptores a la hora de compartir los contenidos recibidos
o involucrarse creando nuevas versiones del mismo, lo que denominamos UGC, User Generated Content (Dos
Santos, 2021). Entre los factores desencadenantes, cumplen un papel especial las emociones: aquellos mensajes
que transmiten sentimientos positivos, asombro o afecto parecen estimular la complicidad de los receptores de
cara a la redifusidn en redes (Dobele et al., 2007; Nikolinakou & King, 2018).

También alcanzan una mejor valoraciéon entre los usuarios, generando engagement, aquellos perfiles o marcas
que se involucran en movimientos reivindicativos; en el caso particular de las personalidades, ganan credibilidad
quienes abogan a favor de causas sociales y temas candentes (We are social, 2020). De nuevo, son aspectos que
funcionan como llamadas a la accién: movilizan a los receptores para que pasen a convertirse en emisores.

1.2. Responsabilidad Social Corporativa, activismo y artivismo

Las industrias creativas gozan de reconocimiento y entidad en el marco normativo de la Unién Europea. Mas
alla del valor productivo que se les reconoce, hay una consideracion de su funcién socializadora y cultural, como
elemento de cohesion, dinamismo y bandera de la europeidad:

El rico patrimonio cultural de Europa y el dinamismo de sus sectores de la cultura y la creacién son parte
de la identidad europea. La cultura y las expresiones culturales se manifiestan intensamente en la vida
cotidiana de los ciudadanos de la Unién y pueden contribuir a logros como el bienestar, la ciudadania
activa, los valores comunes, la inclusion social y el desarrollo de didlogos interculturales, asi como a un
entorno mediatico libre, pluralista y plural. Los sectores de la cultura y la creacion contribuyen plenamente
al desarrollo econdmico de la Union, generando crecimiento y empleo, y son, por lo tanto, fundamentales
para el futuro de Europa. Estos sectores también tienen la capacidad de dar forma a nuestras aspiraciones
y nuestras relaciones con los demds y con el mundo, como los lugares y paisajes en que vivimos y el estilo
de vida que adoptamos. Promueven la excelencia europea en la escena mundial, reforzando la posicion de
la Unién en el mundo (Parlamento Europeo y Consejo, 2018, p. 1).

Desde hace varias décadas, la Unién Europea se cuestionan como hacer frente a los retos del sector, la mayoria
de ellos generados por el cambio de paradigma de creacion y distribucién que suponen los medios digitales, asi
como por la multiculturalidad y variedad de idiomas que fragmentan el mercado europeo cultural (Comisién
Europea, 2022a).

Ahora, a los retos descritos, se suma con caracter de urgencia la necesidad de afrontar una guerra que se
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desarrolla en territorio europeo. En el terreno cultural y creativo, se abren al menos, tres lineas de accion: proteger
ala comunidad de autores creativos de Ucrania; preservar el patrimonio cultural de este pais; ademas, participar
en la creacion de un discurso de apoyo al pueblo invadido que movilice a la accién solidaria (Comisiéon Europea,
2022b).

Del mismo modo que sucede a efectos politicos, la preocupacién por el conflicto excede las fronteras europeas
y alcanza una dimensién global. En ese contexto, se observan medidas institucionales de &mbito supranacional
destinadas a la ayuda de la comunidad creativa de Ucrania, como las becas de la UNESCO dirigidas a artistas
de este pais. Audrey Azoulay, Directora General de la organizacion, explica con estas palabras los motivos que
justifican la iniciativa:

La proteccién y la promocidén de los artistas y los profesionales de la cultura es una misiéon fundamental
de la UNESCO, con mayor urgencia en el contexto de los conflictos armados. A través de su talento y
creatividad, los artistas tienen el poder de mantener el didlogo y los lazos sociales en los momentos mas
dificiles. Contribuyen a sentar las bases de la reconstruccién de las sociedades (UNESCO, 2022, parr. 2).

Adentrandonos de nuevo en Europa, también se observan planes nacionales de estados miembros de la Unidn.
Entre ellos, el sistema de acogida de emergencia establecido por el gobierno francés para la comunidad creativa
ucraniana refugiada, con medidas de apoyo para que puedan continuar su labor profesional (Ministere de la
culture, 2022); o las becas concedidas en Lituania para los mismos fines (Ukrainian refugee artists receive grants
in Lithuania, 2022).

No obstante, este compromiso supera la esfera gubernamental e institucional y se manifiesta, de forma paralela,
en el ambito profesional. En las empresas y freelances de la industria creativa se desencadena una corriente de
solidaridad y compromiso de apoyo con Ucrania. Centrando la mirada en Europa, son numerosos los ejemplos
presentes en distintas regiones, entre ellas la Europa Baltica, Central y Mediterranea.

Por una parte, firmas de gran relevancia mediatica expresan publicamente su repulsa ante la invasion de
Ucrania; como sucedio en el desfile de Armani donde se prescindié de la musica, haciendo del silencio un acto
protesta (Adegeest, 2022). Por otra, numerosos creadores independientes venden y subastan sus obras en redes
sociales, con el objetivo de destinar los fondos a plataformas humanitarias de ayuda a Ucrania (Prékelt & Arjona,
2022).

Otros planes de apoyo se centran en procurar a la comunidad creativa ucraniana un espacio virtual y seguro
para que puedan continuar trabajando sea cual sea su ubicacién, sin perder el contacto directo con sus clientes.
Tal es el espiritu de la plataforma e/Creative, creada por la ucraniana Nadia Skrynnyk y el aleman Ingmar Janson,
ambos profesionales de sobresaliente trayectoria en agencias creativas europeas (Lastra, 2022).

También son numerosos los proyectos impulsados por las asociaciones del sector, a titulo ilustrativo se muestra
la iniciativa Brains Against Bombs, desarrollada por el ADC (Art Directors Club fiir Deutschland). Su funcién es
ser un gran portal donde se exponen todo tipo de proyectos de apoyo a la comunidad creativa ucraniana, a fin
de darles mayor difusién y alcanzar mas colaboradores. ADC llama a la comunidad de creadores a reaccionar
contribuyendo con su mayor habilidad: la comunicacién.

Die Bilder und Nachrichten aus der Ukraine bewegen und machen fassungslos, nicht aber sprach- und
hilflos. Doch allein unsere Gefiihle zu dufdern, hilft ja nichts. Lasst uns stattdessen unsere Arbeit machen:
Kommunikation. Auch wenn eine kreative Idee nicht Putin und den Krieg aufhalten mag, so konnen wir mit
vielen kleinen und grofien Ideen Sand in die Panzergetriebe streuen - ganz nach dem Motto: Brains against
bombs* (ADC, 2022, parr. 1-2).

En este sentido, podria interpretarse que la creacién de un mensaje creativo de apoyo a Ucrania es parte de la
responsabilidad social corporativa (en adelante, RSC) de las industrias creativas que se sitian en este bando de
conflicto, en la medida en la que la RSC se relaciona con el compromiso ético y social de las organizaciones ante la
comunidad a la que pertenecen (Justiniano-Moreno, 2020).

A su vez, al contribuir a generar una movilizacién social, pueden considerarse como manifestaciones que
promueven el activismo. Mas concretamente, por ser manifestaciones artisticas que incluyen una denuncia social
explicita y mueven a la toma de conciencia, podrian catalogarse como piezas de artivismo, término que surge de
la unién de los conceptos de arte y activismo (Raposo, 2015).

El artivismo alcanza un desarrollo excepcional gracias a las redes sociales. Bernardez Rodal et al. (2019) lo
presentan como una evolucién del Action Art, con un caracter mas inmediato, pensado y creado para receptores
que son usuarios de los medios digitales. En este entorno, el de los medios digitales, aquellos proyectos que
comunican a través de una estrategia transmedia y que se basan en una filosofia de open-source creativity, que
ofrece el libre uso de las obras, alcanzan un mayor engagement en el publico (We are social, 2020).

4 Traduccién de la cita literal: Las imagenes y noticias de Ucrania conmueven y te dejan atdnito, pero no sin
palabras, no impotente. Solo expresar nuestros sentimientos no ayuda. En su lugar, hagamos nuestro trabajo: la
comunicacién. Puede que una idea creativa no detenga a Putin y la guerra, pero podemos ponerles palos en las ruedas con
muchas pequefias y grandes ideas, fieles al lema: Cerebros contra bombas.
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1.3. Proyecto #CreativesForUkraine

#CreativesForUkraine es un proyecto iniciado por tres agencias lituanas de comunicacién creativa: Folk, VSBL
y Blue Oceans PR, especializadas en las areas de publicidad, relaciones publicas y proyectos culturales. Otros
agentes del sector también participan en el proyecto contribuyendo a su crecimiento y difusion:
¢ Estudios creativos de Lituania: ADCLT, Great & Golden Studio; Clinic 212.
¢ La Asociacion Lituana de Disefo (Lithuanian Design Association).
e Metida, una agencia especializada en el registro de marcas de dmbito europeo, con sede en Estados
Unidos, Estonia, Letonia y Lituania.
e Asi como la escuela internacional de creatividad y estrategia The Atomic Garden, presente en paises
como Espafia, Republica Dominicana y Lituania.

El proyecto se present6 como respuesta inmediata al inicio del conflicto armado, viendo la luz la Giltima semana
de febrero de 2022. Fue planteado como un llamamiento a la comunidad creativa internacional, para que los
autores graficos retrataran el conflicto, desde el punto de vista de apoyo a Ucrania, y contribuyeran a la difusién
de este mensaje. A su vez, con el objetivo de crear un repositorio de imagenes creativas de libre acceso y uso para
los medios de comunicacion, con la intencién estratégica de que estos contribuyeran a la difusién de las obras.
Con estas palabras, la organizacion del proyecto describe sus objetivos y urge a la participacion de los creativos:

Creatives for Ukraine platform was created to amass digital art and illustrations that can draw attention to a
difficult subject matter, help express feelings and share the truth for the world to see. The secondary intent
was to create a platform that would allow members of the media, non-profits and other organizations to
freely access a selection of creative images depicting the war in Ukraine, allowing them to share illustrations
with a wider audience for solely non commercial intentions.

We kindly ask you to submit original illustrations and other artworks which respond/visualize/criticize
ongoing brutal events in Ukraine. We will collect & share them on the open online platform, so people and
media outlets all around the world can use them for free when they need to illustrate the war in Ukraine®
(Creatives For Ukraine, 2022, parr. 2, 3).

Se desarrolla principalmente en canales digitales, a través de su web (creativesforukraine.com) y perfiles en
las redes sociales Facebook e Instagram. Aunque también recurre a otros medios, como campaifias de publicidad
exterior en Lituania y otros paises europeos como Francia. También es un proyecto que genera interés en las
revistas especializadas del sector (Veloso & Ribeiro, 2022).

Ha logrado reunir a cientos de creativos de distintos continentes que participan, de forma altruista, creando
obras creativas inspiradas en el conflicto. Los autores ceden todo tipo de derechos econémicos sobre la
reproduccion de sus obras. Estas pueden imprimirse o compartirse libremente, para favorecer que su difusion
sea mayor. Siempre con la premisa de que no existan intereses comerciales.

A su vez, la web del proyecto actiia recaudando donaciones solidarias que se dirigen a Ucrania, a través de
la plataforma Blue/Yellow. Blue/Yellow es una ONG, también de origen lituano, creada con el objetivo de reunir
fondos de cualquier empresa o particular que quiera contribuir econémicamente en al apoyo Ucrania. El dinero
se destina a la compra de materiales que puedan fortalecer al bando ucraniano en el conflicto bélico; entre ellos,
cascos, chalecos antibalas, material sanitario, miras dpticas, drones y vehiculos (Blue-Yellow, 2022).

2. Objetivos

El objetivo general de la investigacién es describir y analizar las claves del storytelling predominante en la
narracion grafica de la guerra de Ucrania realizada por las industrias creativas europeas y transmitida a través de
medios digitales; concretamente, tomando como referencia, el proyecto #CreativesForUkraine.

¢ Como objetivos especificos se describen los siguientes:

¢ Describir los elementos clave que componen el storytelling del proyecto.

e Comparar la sintonia o desencuentro entre la intenciéon creadora y la interpretacién receptora,

considerando distintos perfiles generacionales y territoriales.
¢ Identificar los procesos comunicativos que favorecen la transmisién viral y la llamada a la accion.
o Reflexionar sobre el papel de estas iniciativas en tanto que actos de RSC de la industria creativa.

5 Traduccion de la cita literal: La plataforma Creatives for Ukraine se cred para reunir obras de arte digital e ilustraciones que llamen la atencion
sobre este tema complicado, para ayudar a expresar sentimientos y compartir la verdad con el objetivo de que el mundo la vea. La intencién secundaria
es crear una plataforma que permita a los miembros de los medios de comunicacién, organizaciones sin fines de lucro y otras organizaciones acceder
libremente a una seleccion de imagenes creativas que representan la guerra en Ucrania, permitiéndoles compartir ilustraciones con una audiencia mas
amplia con fines exclusivamente no comerciales.

Te rogamos que envies ilustraciones originales y otras obras de arte que respondan, visualicen, critiquen los brutales acontecimientos que suceden en
Ucrania. Los recopilaremos y compartiremos en la plataforma virtual abierta, para que las personas y los medios de comunicacién de todo el mundo
puedan usarlos de forma gratuita cuando necesiten ilustrar la guerra en Ucrania.
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3. Metodologia

Lainvestigacidn se inicia el 24 de febrero de 2022, dia considerado como inicio oficial de la guerra. Con el propésito
de identificar relatos creativos de apoyo a alguno de los dos bandos, se realiza un estudio documental con fines
exploratorios:

¢ Enbuscadores: Google Chrome y Firefox.

¢ Medios de distintos paises europeos: El Pais, Le Monde, The Times, Frankfurter Aallgemeine Zeitung y
Lietuvos Radija ir Televizija.

e Yredes sociales: Instagram.

Tras obtener una vision general de la reaccién del sector creativo europeo, se decide centrar la investigacién
en #CreativesForUkraine. Se considera que este proyecto retine una serie de caracteristicas relevantes, que lo
convierten en un caso representativo para ilustrar el conjunto de iniciativas europeas:

¢ Esun proyecto que se inicia como respuesta inmediata al conflicto, lo que permite su estudio temprano
y posterior evolucion.

e Surge en Lituania, una republica baltica que alcanzé su independencia de la URSS en 1991, tras un
proceso caracterizado por la represion y los episodios violentos. Su relacién previa con Rusia, uno de los
paises envueltos en el conflicto, hace presuponer un posicionamiento no solo pro ucraniano; también
anti ruso.

¢ Se plantea como un proyecto internacional y, de hecho, se constata que en él participan creativos de
distintos paises, mayoritariamente europeos, pero también de otros continentes. Ademas, es un proyecto
que rapidamente se da a conocer en otros territorios, donde alcanza repercusion mediatica.

e Moviliza ala accion en tres lineas: pide a los creativos que compartan tus obras; a medios y particulares,
que utilicen y distribuyan estas creaciones; adicionalmente, se anima a todos los publicos a realizar una
donacién econdmica.

e Esun proyecto open source.

e Sus creadores pertenecen al sector de la publicidad, donde hay un claro desarrollo del storytelling.

¢ Se concibe como un proyecto transmedia, lo invita a pensar que alcanzara una difusion elevada.

Tras centrar la investigacion en #CreativesForUkraine, se plantea la combinacién de dos metodologias: la
primera, el andlisis de contenido; la segunda, dos entrevistas a través de cuestionarios dirigidos a creativos
participantes en el proyecto y publico en general.

El analisis de contenido se centra en el perfil de Instagram de @creativesforukraine. De un total de 182
publicaciones, solo dos de ellas corresponden a mensajes de la organizacidn sobre la presentacion y el desarrollo
del proyecto; todas las restantes, son obras graficas aportadas por los creativos, que pasan a constituir el corpus
de estudio de la investigacion (N=180).

Ala hora de disefiar la ficha de andlisis, se revisan trabajos anteriores donde se aplica el analisis de contenido
a casos de storytelling visual (Famulari, 2020; Seyser & Zeiller, 2018; Williams, 2019), con el objetivo de crear
un mejor disefio metodoldgico. Finalmente, se definen las siguientes variables de andlisis, considerando tanto
aspectos de forma como de contenido:

e Técnica empleada

e Formato

o Estilo de representacién visual

¢ Contenido textual

e Paises representados

e Personajes histéricos representados

¢ Elementos simbélicos

e Estructura narrativa

e Tono e intencién comunicativa

¢ Emociones

Por otra parte, en los cuestionarios se ha pretendido acotar las opciones de respuesta con vistas a facilitar el
tratamiento estadistico de los resultados pero, a su vez, dejar campos abiertos que posibiliten una informacién
mas cualitativa.

El cuestionario 1 se dirige a creativos participantes en el proyecto, recabandose un total de 56 respuestas.
Estos 56 autores son los creadores de casi la mitad de las 180 obras estudiadas en el analisis de contenido (85
obras, que representan un 47,2%), pues algunos de ellos han contribuido al proyecto compartiendo mas de un
trabajo gréafico.

El cuestionario 2 se dirige ala audiencia, obteniéndose respuestas de 215 personas mayores de 18 afios nacidos
o residentes en paises de Europa, concretamente de Lituania, Espana, Portugal, Bélgica, Francia, Rumania, Suecia,
Turquia, Ucrania y Rusia. Desde un punto de vista territorial, existe interés por comprobar si la interpretacion del
proyecto #CreativesForUkraine varia de unas naciones a otras. Con ese objetivo, la seleccion de la muestra se centra
en dos paises, principalmente: Espana, pais mediterraneo, sin vinculacién cultural o politica significativa con
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Rusia y, geograficamente, situado en el extremo occidental de la Europa continental (77% de los entrevistados);
y Lituania, pais baltico en el que nace el proyecto, donde existe una vinculacién previa con Rusia y proximidad
geografica (16% de los entrevistados).

4. Resultados

4.1. Descripcion de las obras

Las creaciones visuales analizadas son, en su inmensa mayoria (95,6%), imagenes fijas creadas por la técnica
de la ilustracidn. La proporcion de fotografias, técnicas hibridas o animaciones 2D resulta muy escasa (3,9%).
Respecto al estilo de representacién, predomina el figurativo (89,4%). También se identifican composiciones de
tipografia y signos (6,1%) y, de forma poco representativa, creaciones abstractas (2,8%).

Casi dos tercios de las creaciones contienen exclusivamente imagenes (62,8%), sin que los autores incorporen
en ellas elementos de texto. Frente a esto, un cuarto de las obras posee apoyo textual (25,6%), concebido como
refuerzo al mensaje transmitido por la imagen. El porcentaje restante corresponde a composiciones meramente
tipograficas, que cuentan con el texto como tunico elemento visual y comunicativo (6,7%).

Al analizar los paises representados, se observa que tres cuartas partes de las obras hacen referencia solo a
Ucrania (76,1%). Le sigue, en peso porcentual, la representacion conjunta de Ucrania y Rusia (12,8%); mientras
que un 9,4% de las obras representa a Rusia en exclusiva. Solo cuatro trabajos (2,2%) muestran otros territorios:
Estados Unidos, la Unién Europea y Lituania, apoyando el bando de Ucrania; y Bielorrusia, unida al frente ruso.
Asimismo, se registran dos obras (1,1%) que no aluden a ningdn pais o region.

Si bien se ha sefialado que Ucrania es el pais mas representado en el corpus de estudio, no sucede lo mismo
cuando contabilizamos el nimero de obras que incluyen la figura de su lider, Volodymyr Zelensky, siendo solo tres
(1,7%). Frente a su baja presencia, su homdlogo ruso, el presidente Vladimir Putin es, con diferencia, el personaje
politico mas representado, en un total de 19 creaciones (10,6%). Ademas de estas, otras dos obras (1,2%)
presentan a personajes politicos: el histérico Adolf Hitler y el presidente de Bielorrusia, Aleksandr Lukashenko,
respectivamente.

La diferencia entre la alta representacion de Ucrania y la escasa de su lider se justifica por el hecho de que
los creativos han mostrado este pais apoyandose, principalmente, en sus simbolos nacionales. Mientras que, en
el caso de Rusia, ademas de simbolos nacionales y con mayor frecuencia que estos, se representa la figura de su
presidente. En el grafico 1 se muestra esta comparativa. Los porcentajes han sido calculados considerando el
numero de obras en las que aparecen los simbolos nacionales y el presidente de cada pais sobre el total de obras
que representan a dicho pais en exclusiva o junto a otras naciones (en el caso de Ucrania, N ,=160; en el de Rusia,
N,,=40).

Grafico 1. Uso de simbolos nacionales y figura del presidente en la representacion de cada pais
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40%
30%
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Ucrania Rusia

B Simbolos Nacionales B Figura Presidente

Fuente: Elaboracién propia.

Se identifican nueve simbolos nacionales utilizados para la representacion de Ucrania, detallados en la tabla 1.
La tercera columna de la tabla muestra el nimero de obras en que aparecen; la cuarta, el porcentaje de apariciéon
que esto representa sobre el total de las obras (N=180); mientas que la quinta indica el porcentaje sobre la
cantidad de obras en las que se representa a Ucrania, ya sea en exclusiva o junto a otros paises (N,,=160).
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Tabla 1. Simbolos nacionales de Ucrania presentes en las obras

Simbolo Significado/descripcion N2 de % sobre N % sobre NU+
obras
Bandera de Dos franjas horizontales en igual proporcién. Arriba, 29 16,1% 18,1%
Ucrania azul, que significa libertad; abajo, el amarillo, la fuerza
Girasol Flor nacional 26 14,4% 16,3%
Vyshyvanka Camisa bordada tradicional 5 2,8% 3,1%
Corona tutelar Tiara de flores y cereales, elemento de vestimenta 4 2,2% 2,5%

folklérica y simbolo la prosperidad de la agricultura

Tryzub Escudo en forma de tridente que ocupa el centro de la 3 1,7% 1,9%
bandera. Destaca la agricultura y se basa en un juego
de palabras: ‘tridente’ y ‘libertad’ son términos casi
homoéfonos en ucraniano

Ruisefior Pajaro nacional 3 1,7% 1,9%

Angel de la Conmemora la independencia del pais, monumento en 2 1,1% 1,3%
Independencia Kiev

Trigo Prosperidad de la agricultura ucraniana, especialmente 2 1,1% 1,3%
en cereales

Mapa Se representa la silueta del pais incluyendo la peninsula 2 1,1% 1,3%
de Crimea, tomada por Rusia desde 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de Chesnokova e Ibarra, 2018; Diaz, 2020; Lazaro, 2015; y los resultados obtenidos del
analisis de contenido.

En el caso de Rusia, los simbolos nacionales representados son menores en nimero, como puede observarse
en la tabla 2. La ultima columna de la tabla, expresa el porcentaje de aparicion sobre el nimero de obras que
representan a Rusia en exclusiva o junto a otros paises (N, ,=40).

Tabla 2. Simbolos nacionales de Rusia presentes en las obras

Simbolo Significado/descripcion N2 de % sobre N % sobre N_,
obras

Bandera de Tres franjas horizontales en igual proporcion. Arriba, blanco, 5 2,8% 12,5%

Rusia que significa libertad e independencia; en medio, azul, en
honor a la madre de Dios; abajo, rojo, la soberania

Oso Simbolo totémico de los pueblos eslavos, mascota de las 4 2,2% 10%
Olimpiadas Moscu 1980, simbolo del partido politico de Putin

Z Inicial de Zapad, oeste. Identifica a las tropas y partidarios 3 1,7% 7,5%
rusos

Hoz y Simbolo del comunismo. Pertenece a la simbologia de la 2 1,1% 5%

martillo antigua URSS

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chesnokova e Ibarra, 2018; Chozas, 2022; Diaz, 2020; Lazaro, 2015; y los resultados
obtenidos del andlisis de contenido.

Ademas delossimbolos nacionales, Ucraniay Rusiaaparecen identificadas por otros elementos que representan
dos universos contradictorios:

Por una parte, encontramos signos que evocan la paz y la esperanza. En el corpus total de estudio (N=180), se
contabilizan 51 simbolos de este tipo.

Por otra, escenarios y acciones que hablan de violencia, destruccién y muerte. En este caso, también sobre el
total, se registran 50 elementos; una cifra casi idéntica.

Como puede apreciarse, a efectos de mero conteo cuantitativo, la presencia de estos dos tipos de simbolos
contradictorios es muy proporcionada. No asi su reparto entre la representacion de los dos paises implicados en
el conflicto. Como muestra el grafico 2, 1a proporcién mas alta de simbolos de paz y esperanza se encuentra en
las obras que representan solo a Ucrania (N =137), concretamente, en el 33,6% de estas. En el polo opuesto, los
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signos de violencia, destrucciéon y muerte se dan con mayor peso proporcional en las obras que aluden de forma
conjunta a ambos paises (N, .=23), recreando el conflicto existente entre ellos (43,5%); seguidas de aquellas
obras donde se representa solo a Rusia (N ,=17), apareciendo estos simbolos en un 35,3% de los casos. Cabe
destacar que la proporcién de la simbologia relativa a la muerte también es elevada en las obras que representan
en exclusiva a Ucrania (24,8%).

Grafico 2. Sentido general de los simbolos utilizados en la representacion de cada pais
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Ucrania Rusia Ambos paises

B Simbolos de paz y esperanza B Simbolos de violencia, destruccion y muerte

Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 3 se recogen detallados los elementos simbdlicos de cada tipo; entre paréntesis se indica su
porcentaje de aparicion sobre el corpus total de estudio (N=180). Desde una perspectiva semidtica, seria mas
preciso hablar de signos (y no de simbolos) con la intencién de describir una categoria mas amplia. Pues algunos
de estos elementos son simbolos convencionales de consolidada aceptacion (como el signo de la paz o la esvastica
nazi); otros se basan en atribuciones, también de caracter simbélico, propias de determinadas culturas al describir
las cualidades a algunos animales (como la locura del mono, la maldad de la serpiente o la repugnancia de los
insectos); y, finalmente, observamos signos que deberian describirse como indicios, en tanto que son pistas de
que algo sucede (humo para mostrar el fuego; sangre para representar la herida; o una lagrima como muestra
visible del dolor).

Tabla 3. Distintos tipos de signos y elementos simbdlicos

Paz y esperanza Violencia, destruccion y muerte
Paloma de la paz (15,6%) Armas y material bélico (14,4%)
Simbolo de la paz (3,3%) Sangre (3,9%)

Manos entrelazadas o tendidas (3,3%) Lagrima (3,3%)

Abrazo (2,8%) Restos 6seos (1,1%)

Corazon (1,7%) Humo (1,1%)

Cigiiefla, en Ucrania es simbolo de amor Insectos (1,1%)

(0,6%)

Mono (0,6%)
Cuervo (0,6%)
Serpiente (0,6%)
Soldado (0,6%)

Esvastica (0,6%)
Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 1, se recogen tres obras del proyecto que representan a Ucrania. De izquierda a derecha, las dos
primeras combinan simbolos nacionales con elementos que evocan la paz y la esperanza. En la obra central, resulta
interesante la hibridacion entre el girasol, flor nacional ucraniana que aparece en 26 obras del corpus analizado,
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con la paloma de la paz, simbolo mas repetido, presente en 28 de las creaciones. La obra de la derecha muestra
unas manos entrelazadas sin otros elementos nacionales, a excepcién del uso de los colores azul y amarillo que la
conectan inconfundiblemente con el pais ucraniano.

Figura 1. Ejemplos de obras que representan exclusivamente a Ucrania

Fuente: Perfil de Instagram @creativesforukraine, 2022. De izquierda a derecha, obras de: @ughsketches, Jolita Vaitkute y
Egle Plutnikaite.

Las obras que se muestran en la Figura 2 presentan a Rusia. La de la izquierda se basa en el simbolo nacional
del oso, mostrandolo como un animal fiero a amenazador. Apréciese el juego de la confusiéon fondo-forma en la
boca del animal: lo que parece ser el hueco de su poderosa mandibula abierta es, también, un oso de gesto noble
que esta siendo devorado. Las otras dos obras, muestran la deshumanizacién de la figura de Putin, convertido en
un personaje-alimana al que se compara con animales.

Figura 2. Ejemplos de obras que representan exclusivamente a Rusia

Fuente: Perfil de Instagram @creativesforukraine, 2022. De izquierda a derecha, obras de: Adam Faniszlo, Karolis
Strautniekas y Edgaras Zakauskas.

Como se apuntd anteriormente, la proporcion de elementos simbélicos violentos y relativos ala muerte también
es abundante en las obras que representan a Ucrania. La diferencia radica en la categoria actancial que cumple
cada pais ante los elementos de destruccion. Rusia se presenta en todos los casos como un villano que infringe la
violencia. Podemos ver un ejemplo en la obra central de la figura 3, donde el oso que simboliza este pais pretende
devorar el Angel de la Independencia de Kiev. Sin embargo, a Ucrania se la describe como héroe que lucha por
su libertad, como se observa en la obra de la izquierda de la figura 3, donde una mujer ucraniana ataviada con
la vyshyvanka y corona tutelar toma un armar para defender su pais. También se representa a Ucrania como una
victima, tratando de sobrevivir y reponerse la muerte sembrada por la invasion rusa (obra de la derecha en la
Figura 3).
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Figura 3. Ejemplos de obras que representan a Ucrania y Rusia

Fuente: Perfil de Instagram @creativesforukraine, 2022. De izquierda a derecha, obras de: @jobaprint, Monika Bu¢myté y

Alexandra Dzhiganskaya.

El uso del color también posee un caracter altamente simbolico; no obstante, por cuestiones metodoldgicas, se
decide estudiar el color como una variable aparte de los signos anteriormente descritos. Los colores de la bandera
ucraniana adquieren una alta representacion en el conjunto del corpus de estudio, al estar presentes de forma
protagonista en el 70% de las obras (ver Figura 1). Frente a estos, también se reconocen colores que identifican
al bando contrario y se muestran en un 10% de las creaciones. En definitiva, se aprecia la existencia de un cédigo
simbolico de color que se polariza describiendo los dos bandos del conflicto. En el Grafico 3 se puede apreciar una
distribucion mas detallada de los porcentajes:

En primer lugar, se distinguen aquellas obras (un total de 51) que solo utilizan los colores de la bandera
ucraniana, azul y amarillo, lo que representa un 28% de las creaciones analizadas.

El porcentaje mas elevado, un 42%, corresponde a las obras en las que el azul y amarillo siguen siendo
los colores principales, acompafiados de otros con caracter neutro (blanco, negro o gris) o que se utilizan
para aportar detalles (como el verde, frecuentemente utilizado para mostrar pequefios brotes; o el rojo,
simbolizando manchas de sangre).

Por otra parte, Rusia también se representa en 9 obras (5%) por los colores de su bandera: blanco, azul
y rojo (ver figura 3, obra de la derecha).

Merece una atencién especial otro conjunto de 9 obras (5%) donde los colores dominantes son el rojo
y el negro, lo que contribuye a aportar una atmésfera muy agresiva e inquietante. Todas estas obras
representan a Rusia, por lo que considera que existe una aplicacion simbélica de estos colores a la hora
de identificar al pais invasor (ver figura 2) Quizas también una reminiscencia simbdlica del rojo de la
antigua URSS.

Por ultimo, un quinto de las obras utiliza una gama cromatica variada, sin manifestar la intencion de
identificar a través del color a un bando o a otro.
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Grafico 3. Uso simbolico del color en la identificacion de paises
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Fuente: Elaboracién propia.

Respecto al caracter narrativo, se observa que 135 de las obras (75% del total) poseen una estructura narrativa
propia. Es decir, individualmente, cada una de estas creaciones identifica personajes que realizan acciones a
través del tiempo, generando efectos y consecuencias. En la figura 4 podemos ver algunos ejemplos. A veces la
narracion se sostiene exclusivamente en simbolos, como la bandera de Rusia que invade la de Ucrania y la tife
de sangre (obra de la izquierda). Otras, muestran fotogramas que permiten intuir un relato audiovisual completo
(obra central). También se recogen imagenes que describen historias iconicas, relatos que se han hecho populares
en el discurso informativo de los medios sobre el conflicto, mostrando un ejemplo de transmedialidad. Tal seria
el caso de Nastya Tikhaya, la mujer ucraniana cuya imagen dio la vuelta al mundo, por salvar a un gran grupo de
perros ayudandolos a huir de una zona amenazada (obra de la derecha).

Frente a ellas, un 25% de las obras se limita a expresar conceptos abstractos, como la paz, el amor o el dolor
humano. Individualmente, no narran relatos. Sin embargo, en su conjunto y al coordinarse con las demas obras
narrativas, componen y participan del storytelling de #CreativesForUkraine.

Figura 4. Ejemplos de obras con estructura narrativa

Fuente: Perfil de Instagram @creativesforukraine, 2022. De izquierda a derecha, obras de: @jobaprint, Monika Bu¢myteé y
Alexandra Dzhiganskaya.

Entrar en el terreno de las emociones se antoja la parte mas compleja del analisis, en tanto que la subjetividad de
quien realiza la investigacién puede influir en los resultados. En un esfuerzo por mantener una valoracion objetiva,
se decide considerar previamente el tono y la intencién de los mensajes; esto nos permitird hablar, a posteriori,
de emociones positivas y negativas. Debe advertirse que las categorias consideradas no son excluyentes entre si,
pues una misma obra puede combinar distintos tonos e intenciones, transmitiendo emociones mixtas. El Grafico
4 muestra el peso proporcional de los distintos tonos, intenciones y, por ende, de las emociones transmitidas.

Aladerechapodemos observar que, en el corpus completo (N=180), 78 obras transmiten un tono esperanzador
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(43,3%); a lo que se suman 15 obras que realizan una llamada directa a la accién, promoviendo un espiritu que
transmite animo y un sentimiento superacién (8,3%).

En el centro, se advierte la presencia de un tono amargo en 44 obras (24,4%). El tono amenazante se advierte
en una proporcién similar, en 46 obras que suponen un 25,6%. Finalmente, se distinguen 14 obras (7,8%) que
utilizan un tono burlesco o sarcastico.

Grafico 4. Tono, intencién y emociones transmitidas en las obras

Emociones positivas Emociones negativas Tipos de emociones
50% 50%
40% 40%
30% 30% 47%
53%
20% 20%
10% 10%
0% 0% = Emociones positivas
Tono Llamadaala Tono Tono  Burlesco o . )
esperanzador colaboracién amargo amenzante sarcastico = Emociones negativas

Fuente: Elaboracién propia.

Sibien en proporcién las obras de tono burlesco o sarcastico resultan poco relevantes, silo son al concentrarse
todas ellas en ridiculizar la figura de Putin. Algunas obras lo presentan como un personaje cruel y amenazante,
pero la mayorfa utilizan el humor satirico para desacreditarlo y restarse entidad. La figura 5 muestra dos obras
que ilustran esta estrategia narrativa. La de la derecha, lo presenta como una victima azarosa y despistada de una
paloma de la paz que realiza el gesto poco pacifico de defecar sobre él. La de la izquierda, plantea una lucha de
opuestos donde hay un claro perdedor: Putin Vs. Zelensky, Rusia Vs. apoyo de la comunidad internacional, armas
Vs. manifestaciones pacfificas.

Figura 5. Ejemplos de obras de tono burlesco o satirico
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Fuente: Perfil de Instagram @creativesforukraine, 2022. De izquierda a derecha, obras de: @pressink, Mantas
Puodziukaitis y Brigita Kairyte.

4.2. Perfil de los creativos participantes en el proyecto

En general, abundan las mujeres frente a los hombres. Por una parte, dos tercios de los 56 autores entrevistados
a través del cuestionario 1 son mujeres. Por otra, segin las fuentes consultadas en el estudio documental previo,
también son mujeres quienes ocupan la mayoria de los puestos directivos de las agencias que promueven el
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proyecto #CreativesForUkraine.

Como puede observarse en la Tabla 4, casi el 80% de los creativos participantes se sitia en la franja de edad
de 26 a 40 afios. En torno a la mitad procede de Lituania, pais donde surge el proyecto; el resto se reparte,
principalmente, entre otros paises de Europa.

En cuanto a su formacion y perfil profesional, mas del 80% cuenta con estudios universitarios y casi el
90% trabaja en el sector de las industrias creativas. Las redes sociales fueron la via principal para conocer el
proyecto y contactar con la organizacién (89,3%). De hecho, para una amplia mayoria de los participantes,
#CreativesForUkraine no es su primera o Unica experiencia de apoyo a Ucrania, pues el 67,9% declara estar
participando simultaneamente en otros proyectos, también creando contenidos graficos para favorecer la
distribucion del relato de apoyo.

Tabla 4. Perfil de autores participantes en #CreativesForUkraine (segin cuestionario 1, N ,=56)

Perfil mayoritario Otros perfiles identificados
Sexo Mujer (66%) Hombre (34%)
Edad De 26 a 40 afios (78,6%) De 18 a 25 afios (12,5%)
De 41 a 50 afos (7,1%)
Mas de 60 afios (1,8%)
Pais Lituania (55,4%) Ucrania (12,5%)

Alemania (7,2%)
Polonia (3,6%)
Bulgaria (1,8%)
Finlandia (1,8%)
Hungria (1,8%)
Italia (1,8%)
Letonia (1,8%)
Portugal (1,8%)
Eslovaquia (1,8%)
Espafia (1,8%)
Suecia (1,8%)
Reino Unido (1,8%)
Estados Unidos (1,8%)
Kirguistan (1,8%)

Nivel formativo Universidad (85,7%) Educacién Secundaria (12,5%)
Educacion Primaria (1,8%)
Profesion Industria creativa (88,3%) Otros sectores (11,7%)
Conocieron A través de redes sociales Por tener relacion con los organizadores (7,2%)
#CreativesforUkraine  (89,39;) Otras vias (3,5%)
Participan en otros Creando contenido creativo No participan (26,8%)
proyectos similares (67,9%) Participan de otras formas, p. e. con donaciones (3,5%)

No crean contenido pero si lo comparten (1,8%)
Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Grado de conocimiento de la audiencia entrevistada

En el cuestionario 2, antes de abordar las cuestiones especificas sobre #CreativesForUkraine, se pregunta a la
audiencia si recuerda haber visto algun tipo de comunicacién creativa sobre la guerra de Ucrania. Para facilitar
la comprension de la pregunta, se ofrece la siguiente aclaracion “Nos referimos, por ejemplo, a publicaciones en
redes sociales, campafias publicitarias, carteles, representaciones teatrales.... Del total del publico entrevistado
(N,=215) casi la mitad (44,2%) declara tener algun conocimiento previo sobre este tipo de comunicacion,
principalmente a través de Internet.

El porcentaje de conocimiento a través de medios digitales es mas elevado en personas hasta 40 afios,
alcanzandose un porcentaje del 58,3% sobre este segmento de la muestra (N_,=104), frente al 31,5% que se
da en los mayores de 40 (N_, =111). Desde un punto de vista territorial, la cifra mas alta se obtiene en Lituania,
donde un 58,8% de los entrevistados de este pais (N ,=34) recuerda haber visto informacion creativa sobre el
conflicto ruso-ucraniano.
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Centrados ya en el proyecto #CreativesForUkraine, un 7,4% de la muestra total declara conocerlo. De forma
contraria a lo que sucedia en la pregunta anterior, el porcentaje de personas que conocian el proyecto es menor
en las personas mas jovenes (5,8%) y aumenta hasta un 9% en los mayores de 40. Considerando los paises
de procedencia, de nuevo destaca Lituania, donde un 14,7% de las personas entrevistadas declara conocer el
proyecto #CreativesForUkraine u otros de tematica similar (32,4%). El grado de conocimiento del proyecto en la
audiencia espafiola entrevistada (N,=165) baja al 6,7%.

4.4. Intenciodn creadora, interpretacion receptora

En el cuestionario 1, se pregunta a los creativos cuales han sido los sentimientos que han querido expresar en sus
obras. En el otro polo de la comunicacién, en el cuestionario 2, se pide a la audiencia que identifique cuales son,
segun su criterio, los sentimientos que quisieron transmitir los autores. En ambos cuestionarios se ofrecen las
mismas opciones de respuesta, con un campo final abierto.

El Grafico 5 muestra las respuestas de los creativos (cuestionario 1), en el bloque de columnas situado a la
izquierda. Las respuestas al cuestionario 2 se exponen en los demas bloques de columnas: el segundo comenzando
por la izquierda, referido al total de la audiencia; los siguientes, con resultados desagregados obtenidos de dos
segmentos generaciones y tres segmentos territoriales.

En general, se aprecia se aprecia sintonia de intencion e interpretacion entre los dos polos comunicativos. Los
resultados distan de ser idénticos, pero mantienen una proporcion bastante equilibrada entre las tres primeras
opciones: “paz y esperanza”, “apoyo y admiracion por Ucrania” y “condena a Rusia”.

La similitud mas relevante es que en ambos cuestionarios y en el total de segmentos, la categoria mas baja es
la de “odio ante la brutalidad de la guerra”, siempre por debajo del 10%.

Respecto al sentimiento prevalente, el 35,7% de los autores entrevistados declara haber querido expresar
“apoyo y admiracion por Ucrania”. En la audiencia, se observan diferencias significativas desde el punto de vista
territorial. Este mismo sentimiento, el de “apoyo y admiracién por Ucrania” es la respuesta mas elegida por el
publico de Lituania, coincidiendo con los creativos entrevistados en un porcentaje casi idéntico (34,9%). Mientras
que el total de la audiencia, y segmentos generacionales y demas segmentos territoriales eligen como sentimiento
principal “paz y esperanza”, alcanzando como resultado mas alto un 37,3%, correspondiente al segmento de
publico espafiol.

Grafico 5. Sentimientos expresados por autores y percibidos por la audiencia (segin cuestionarios 1 y2)
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Fuente: Elaboracién propia.

Numerosos creativos ofrecen una respuesta complementaria de campo abierto. Entre sus aportaciones
sobresale la importancia de crear un relato que tome partido, que se comprometa con uno de los dos bandos.
Insisten en la necesidad de dibujar los personajes marcando una diferenciacién clara entre victimas y agresores.
Para ilustrar esta reflexion, se citan las respuestas de dos entrevistados.

La mejor colaboracion que puedes hacer es tomar una decisién: apoyas al asesino o apoyas a la victima. No
puedes apoyar a ambos. (Entrevistado #C1_17, 2022, Cuestionario 1).

Debemos hacer campanas valientes y llamando a las cosas por su nombre. Siendo mas concretos.
Lamentablemente, decir “detener la guerra” no ayuda si no llamas al agresor por su nombre. “Detener la agresion
rusa” es diferente del genérico “detener la guerra”, etc. (Entrevistado #C1_21, 2022, Cuestionario 1).

Adicionalmente, en el cuestionario 2, se consulta a la audiencia acerca de su percepcion sobre la naturaleza de
las obras. Buscamos descubrir si perciben su intencién narrativa y si las identifican como ejemplos de storytelling.
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Ante la pregunta “En su opinién, ;cuentan una historia las obras de #CreativesForUkraine?”, casi el 80% de la
audiencia consultada responde “Si, cuentan una historia. Retratan unos personajes y dibujan un argumento”;
frente a un 20% que elige la opcién “No, solo muestran desde un punto de vista artistico hechos historicos que
suceden actualmente” (ver grafico 6).

Los resultados que se obtienen son bastante similares en todos los segmentos. Desde un punto de vista
generacional, la percepcion del storytelling es superior en menores de 40 afos (82,5%) frente a las franjas de
mayor edad (73,9%). Territorialmente, el porcentaje mas alto se registra en entrevistados de Lituania (88,2%) y
el mas bajo en los de Espana (76,4%).

Grafico 6. Percepcion de la audiencia sobre la existencia de storytelling (segin cuestionario 2)
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Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Valoracion del compromiso de la industria creativa

Tanto a los creativos como al publico en general se les pide que evaliien “la relevancia del papel que pueden
desempefiar las industrias creativas para apoyar a Ucrania”. En una escala de Likert de 5 puntos, donde 1 es “no
relevante en absoluto” y 5, “absolutamente relevante”, las valoraciones medias de creativos y publico son muy
similares: 4,3 y 4, respectivamente, lo que equivaldria a “bastante relevante” (ver tabla 5). Asimismo, la respuesta
mas repetida (moda) es en ambos casos 5 (“absolutamente relevante”). No obstante, atendiendo a las medidas
de centralidad y dispersion en la distribucion de las respuestas, se aprecian diferencias. Siguiendo el criterio de
Mateos-Ronco y Server (2011), se considera que existe consenso grupal en respuestas de escala de Likert con
cinco puntos cuando el rango intercuartilico (es decir, la diferencia entre el tercer y el primer cuartil) es igual
o menor de 1. Ese consenso, que muestra mayor calidad y validez de la respuesta, se alcanza en el grupo de
los creativos. No asi en el de la audiencia total, ni en la mayoria de sus segmentos, a excepcion de el del publico
lituano, donde se si se logra el consenso grupal, con unas puntuaciones de media, moda y mediana idénticas a las
del grupo de los creativos. Salvando esta puntualizacidn, no se observan diferencias significativas.

Tabla 5. Relevancia del papel que las industrias creativas pueden desarrollar en el apoyo a Ucrania (segun cuestionarios 1

y2)
Grupo entrevistado Media Mediana Moda Rango Consenso grupal
intercuartilico

Creativos 4,3 5 5 1 Se alcanza
Audiencia total 4 4 5 2 No se alcanza
18 - 40 afos 4 4 5 2 No se alcanza
Mas de 40 aiios 4 4 5 2 No se alcanza
Espafa 3,9 4 5 2 No se alcanza

Lituania 4,3 5 5 1 Se alcanza
Otros paises 3,9 4 5 2 No se alcanza

Fuente: Elaboracién propia.

Al reflexionar sobre las vias a través de las que la industria creativa puede contribuir, los creativos entrevistados
comparten sus reflexiones sobre el valor de construir mensajes y la influencia que puede ejercer la industria
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creativa; también sobre los beneficios de la comunicacidn transmedia.

Las industrias creativas tienen el poder de entregar muchos mensajes complejos a una amplia audiencia
de manera efectiva. Pueden simplificar asuntos y situaciones muy complejas y llamar la atenciéon de personas
poco interesadas en la politica y otros asuntos serios si se les presentan a través de soportes menos atractivos.
(Entrevistado #C1_20, 2022, Cuestionario 1).

Debemos hacer peliculas, libros, comics, carteles. Otros medios, como TV, Youtube, actuaciones, canciones, etc.
(Entrevistado #C1_43, 2022, Cuestionario 1).

Siguiendo el mismo criterio, se pregunta a ambos polos de la comunicacion: “;Considera que el apoyo que
las industrias creativas europeas estan dando a Ucrania es alto o bajo? Exprese su opinién personal calificando
del 1 al 5”. En esta ocasién, encontramos valoraciones mas bajas, de nuevo muy similares en el cuestionario 1y
cuestionario 2 (ver Tabla 6). En ambos casos, se opta por una posiciéon intermedia, con una valoracién promedio
de 3,6, en el grupo de los creativos, y de 3,3 en la audiencia total. En general, se aprecia una mayor centralidad
de las respuestas, lo que favorece que se alcance el consenso grupal en todos los segmentos, a excepcion del de
publico lituano.

Tabla 6. Evaluacion del apoyo otorgado por industrias creativas a Ucrania (segun cuestionarios 1y 2)

Grupo entrevistado Media Mediana Moda Rango Consenso grupal
intercuartilico

Creativos 3,6 4 4 1 Se alcanza
Audiencia total 3,3 3 3 1 Se alcanza
18 - 40 anos 3,4 3 3 1 Se alcanza
Mas de 40 afios 3,2 3 3 1 Se alcanza
Espaiia 3,2 3 3 1 Se alcanza

Lituania 3,8 4 4 1,8 No se alcanza
Otros paises 3 3 3 0,5 Se alcanza

Fuente: Elaboracién propia.

Ante la pregunta “;Piensa que este tipo de proyectos de apoyo a Ucrania son especialmente activos en
determinados paises?” volvemos a encontrar diferencias territoriales (ver grafico 7). En la audiencia total, la
segmentacion por edades y el publico de Espafia, existe bastante similitud entre los porcentajes de quienes
opinan que “paises de todos los contenientes estan involucrados en estos proyectos” (del 26,4% al 27,1%); los
que consideran que “son especialmente activos en Europa en general” (del 28,8% al 37%); y quienes piensan
que “son especialmente activos en Europa del Este” (del 28,5% al 32%). Rompe ese equilibrio el segmento de
otros paises, en el que abundan las respuestas a favor de una implicacién generalizada en todos los continentes
(37,5%). No obstante, el resultado mas relevante es que mas de la mitad de los creativos entrevistados (53,6%)
manifiesta que la implicacién es superior en Europa del Este; al igual que sucede con las respuestas provenientes
del publico lituano (50%).

Grafico 7. Percepcidon de la implicacion de industrias creativas de distintas regiones (segtin cuestionarios 1 y2)
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Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion, se recoge el testimonio de una de las personas entrevistadas y que ilustra la opinidn de quienes
sostienen que la implicacion en los creativos de Europa del Este es superior:

Siento que existe una enorme diferencia en cdmo los creativos del Este y el Oeste de Europa reaccionan ante
esta guerra. Para muchos europeos del Este (entre los que me incluyo) esta guerra ha reabierto numerosos
traumas del pasado, despertados porlainvasion de soviética, y han nacido poderosas piezas de arte. Mientras
que los europeos occidentales son mas pasivos y desconocedores. Nunca habia sentido una diferencia tan
grande entre Este y Oeste como la que siento ahora. (Entrevistado #C1_51, 2022, Cuestionario 1).

5. Discusion y conclusiones

Laindustria creativa europeatomapartidoyse posicionaen el conflicto entre Rusiay Ucrania. #CreativesForUkraine
es una pieza representativa del serious storytelling creado por este sector, donde el apoyo al bando ucraniano es
altamente mayoritario o casi unanime. Este proyecto, impulsado por agencias de comunicacion lituanas y en el
que participan creativos de distintos paises, retine los cuatro elementos esenciales que Lugmayr et al. (2017)
sefialan como requisitos constitutivos de esta técnica narrativa.

Porunaparte, presentala perspectivadel narrador, situado a favor de Ucrania. Por otra, desarrolla una narracion,
donde el relato de la invasién rusa se convierte en una denuncia y a Vladimir Putin se le reserva el papel de villano
distépico. También existe una interacciéon con una audiencia activa, quien actiia como pieza fundamental para la
propagacién del relato en el escenario transmedia y se moviliza de forma activista, participando en la propagacién
del mensaje y/o contribuyendo con donaciones. Ademas, es un proyecto claramente influenciado por el medio al
que pertenece: los mensajes, mayoritariamente visuales y libres de derechos, han sido creado con caracteristicas
comunicativas que promueven la viralidad en Internet y medios sociales.

En #CreativesForUkraine predominan las obras que, individualmente, poseen una estructura narrativa
propia (75%). En este acto de narrar, los creativos recurren con profusién a elementos simboélicos que sirven
para identificar conceptos como la paz, la violencia, o los dos paises involucrados en el conflicto. No solo utilizan
simbolos convencionales de uso tradicionalmente extendido, como la paloma de la paz o la hoz y el martillo.
También se sirven de otros signos que, con motivo del conflicto, han pasado a ser reconocibles por una audiencia
internacional extensa. Signos que podran ser decodificados por destinatarios de otros paises, quienes han
aprendido a través de los mass media a reconocer la vyshyvanka (camisa tradicional ucraniana), el tryzub (escudo
del tridente que evoca la libertad) o la funcién que la Z cumple como identificadora de tropas y aliados rusos. Estos
narratarios son un ejemplo de prosumidores que, en envueltos en un proceso de recepcion transmedia, integran
en su mente mensajes mas completos y enriquecidos, creando contenido para compartir con otros usuarios.

Ucrania es el pais que aparece representado en un mayor nimero de obras del proyecto (88,9% en la muestra
analizada). Los autores dibujan Ucrania como una nacidén heroica, donde ademads de sus simbolos populares, los
colores de labandera también aportan sentido al relato: el azul es lalibertad y la fuerza es el amarillo. Frente a este
pais-héroe, se presenta la figura de Vladimir Putin como presidente-villano. La identidad de Rusia, como nacidn,
queda relegada a un segundo plano, opacada tras la figura de su lider. En el tratamiento simbdlico-cromatico, se
recurre a los colores de la bandera rusa, aunque también se observan otras obras en las que se representa a esta
nacion a través del rojo y el negro. Esa combinacién de colores, que transmite agresividad, también recuerda a la
vinculacién simbélica del rojo como color representativo de la antigua URSS.

En cuanto a las emociones presentes en el relato de #CreativesForUkraine, el andlisis de contenido revela
un equilibrio cuantitativo entre elementos que transmiten emociones positivas (47%), a través de un tono
esperanzador y la llamada a la colaboraciéon; y aquellos que expresan emociones negativas (53%), con un tono
amargo, amenazante o burlesco. Sin embargo, tanto en la intenciéon narradora como en la interpretacion del
relato, predomina la percepcidén los aspectos positivos. Emociones negativas como el “odio ante la brutalidad”
son percibidas minoritariamente (por debajo del 10%) en los cuestionarios dirigidos a creativos y a publico. El
“apoyo y admiracién por Ucrania” aparece como el sentimiento que un mayor nimero de autores ha querido
transmitir (35,7%). Es el mismo sentimiento que identifica el publico lituano en mayor grado (34,9%); mientras
que la audiencia global y los demdas segmentos considerados identifican “paz y esperanza” como el sentimiento
prevalente en el proyecto (hasta en el 37,7% de las respuestas).

Al margen de las diferencias descritas, no se observan disonancias relevantes. Por lo que se concluye que
existe un nivel de sintonia comunicativa suficiente entre los dos polos de la comunicacién, siendo el relato
de #CreativesForUkraine valido en el conjunto de Europa. No obstante, entre los hallazgos mas relevantes de
la investigacion, se distingue la influencia de las diferencias territoriales en la interpretacién del mensaje, asi
como en su predisposicién de cara a pasar a la acciéon. Creativos y audiencia de Europa del Este abogan por una
denuncia mas descarnada. A su vez, la mitad de ellos manifiesta que los paises orientales estdn mas involucrados
en expresion del apoyo a Ucrania, en comparaciéon con los demés paises de Europa o de otros continentes. Se
identifican, en definitiva, como una comunidad creativa mas comprometida con el artivismo y una audiencia mas
activista.
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Otro argumento a favor de interpretar #CreativesForUkraine como un ejemplo de serious storytelling es
que existe conciencia narrativa en creativos y publico. El 78,1% de la audiencia entrevistada asume que estas
obras narran una historia, dibujando personajes y evocando un argumento. A su vez, los creativos responden
manifestando que su decisién de participar como narradores es un compromiso, dentro de la responsabilidad
que les corresponde ejercer en tanto que miembros de la comunidad creativa. Al hablar de RSC, de nuevo autores
y audiencia coinciden valorando como “bastante relevante” del papel que puede cumplir llegar el sector creativo a
la hora de apoyar a Ucrania. Son, sin embargo, més criticas las valoraciones sobre la funcién real que actualmente
estan cumpliendo, coincidiendo autores y ptblico en considerarlo “medianamente relevante”.

El hecho de que el proyecto haya sido impulsado por agencias de comunicacién no solo tiene relevancia en tanto
que ejemplo de accién de RSC, en consonancia con las medidas que desde distintas instancias gubernamentales e
institucionales ya se estan desarrollando. También aporta una serie de ventajas tacticas al proyecto. Es una llamada
al activismo del sector realizada desde dentro de este, conociendo sus estructuras, necesidades y poniéndolas a
favor del progreso del proyecto. En esa linea, la idea de facilitar a los medios de comunicacién imagenes libres
de derechos disefiadas por creativos favorece la distribucion transmedia. Por otra parte, el origen baltico de las
agencias que lideran #CreativesForUkraine coincide con ese papel lider que los entrevistados reconocian a Europa
del Este como generadora e impulsora del discurso pro-ucraniano.

La investigacion aporta una interesante reflexion sobre las claves del storytelling predominante en la narracién
grafica de la guerra de Ucrania, analizada desde la perspectiva de las industrias creativas europeas y centrada
en el proyecto #CreativesForUkraine. Una vez alcanzados los objetivos propuestos, se identifican otras posibles
lineas de investigacién futura, como un andlisis actancial mas profundo del relato, reflexionar sobre la funcién
propagandistica del proyecto o ampliar el andlisis de la recepcidn en una muestra superior de destinatarios.
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