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Atlantico Hoy Digital, un cibermedio multiplataforma de
informacion personalizada

Atlantico Hoy Digital, a multi-platform cibermedia
personalized information

Araceli Alvarez Diaz
Universidad de La Laguna
mofletespeque@gmail.com

Resumen

Este trabajo tiene por objeto el estudio de Atlantico Hoy Digital, concebido como
una plataforma para “ofrecer al publico servicios de comunicacion y multimedia que
ayuden a hacer mas facil su relacion con las tecnologias de la comunicacion”. La
plataforma inici6 su andadura el 4 de abril de 2017 en la isla de Tenerife y su
filosofia es ofrecer informacion de interés en una interfaz que se puede personalizar
en funcion de las preferencias de cada lector. Atlantico Hoy Digital permite
participar en debates o foros, comentar, opinar y compartir los contenidos, ademas de
beneficiarse de promociones, ofertas y ventajas en servicios y productos. Los
objetivos del trabajo son conocer en profundidad el proyecto que da lugar a esta
plataforma, y quiénes lo han puesto en marcha, asi como su funcionamiento, el tipo
de contenidos que ofrece y determinar cuales son las claves de la interaccion entre
esta herramienta y la audiencia.

Palabras clave
Plataforma, multimedia, blogs, participacion

Abstract

This work aims at the study of Atlantico Hoy Digital conceived as a platform to
"offer to the public communication and multimedia services that help make their
relationship with communication technologies easier”. The platform began its
journey on April 4, 2017 on the island of Tenerife and its philosophy is to offer
information of interest in an interface that can be customized according to the
preferences of each reader. Atlantico Hoy Digital. Allows to participate in debates or
forums, comment, opinion and share the contents, besides benefiting from
promotions, offers and advantages in services and products. The objectives of the
work are to know in depth the project that gives rise to this platform, and who have
started it, as well as its operation, the type of content that it offers and to determine
what are the keys of the interaction between this tool and the audience.
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1. Introduccion

Los medios de comunicacion digitales que, en un primer momento, fueron el reflejo
de las ediciones en papel de cabeceras con una larga trayectoria se estan
transformando en la actualidad para dar paso a cibermedios multiplataforma como es
el caso de Atlantico Hoy Digital. Ramon Salaverria (2017: 25) define cuatro tipos de
cibermedios en lo referente al uso de las nuevas tecnologias: solo para web; solo para
tabletas; solo para moviles; y multiplataforma, que son los medios que se publican
simultaneamente en al menos dos de las tres plataformas anteriores.

Segun los criterios tipoldgicos establecidos por este autor para este tipo de medios,
estariamos ante un cibermedio de actualizacion continua por lo que se refiere a la
temporalidad, de informacion general en cuanto al tema, global por lo que ataie al
alcance, de titularidad privada, de autoria colectiva, periodistico por el enfoque, con
fines de lucro en cuanto a su finalidad econdmica y dindmico.

Atlantico Hoy Digital es, ademas, un cibermedio nativo ya que opera exclusivamente
en la red y no depende ni editorial ni financieramente de una matriz impresa o
audiovisual. (Garcia Avilés y Gonzalez Esteban, 2012: 154)

Uno de los principales handicaps que tienen que superar los medios nativos digitales
es la consolidacion de la marca, ya que para el publico son totalmente ajenos. En este
sentido, Costa (2012: 245) sefiala que “el desconocimiento de la marca de estos
nuevos media supone un obstaculo afadido para unas publicaciones que nacen con
pocos recursos y sin un nombre de referencia”.

Para autores como Parra, David et al. (2008: 65) los retos a los que se enfrentan los
medios digitales son cuatro: la definicién de un modelo de negocio, la adecuacion a
los nuevos estandares en la adquisicion y transmision de los conocimientos, la
busqueda de nuevos consumidores que hasta ahora estan dando la espalda a otros
productos periodisticos, y el nuevo tratamiento formal del producto. A esto se une la
aparicion de un nuevo tipo de lector/consumidor de informacion denominado
zoomtecnologi.com que tiene la posibilidad de acceder a un volumen elevado de
informacion desde cualquier lugar y a través de cualquier dispositivo. Este tipo de
consumidor de informacion prefiere las novedades a un precio razonable y, en el
aspecto tecnoldgico, se decanta por la innovacion y por la posibilidad de acceder a
productos que mejoren su calidad de vida.
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Por otro lado, hay que tener en cuenta, segun Parra, David et al. (2008: 70), que se
han producido cinco grandes cambios en el mercado ciberperiodistico:

1.Considerar el ciberperiédico como un producto continuo que ofrece a sus consumidores la actualizacion
instantanea y acumulativa de sus contenidos como un gran valor afladido; 2. Fomentar la versatilidad del
producto dado que no agota sus prestaciones en las funciones estrictamente periodisticas sino que tiene
otros usos como adquirir productos a través de escaparates virtuales, acceder a chats y foros de debate; 3.
Tener en cuenta la hipertextualidad puesto que en estos momentos los medios digitales son llaves que
abren puertas de la red a los internautas, apostando por disefios mas dinamicos que faciliten la
navegabilidad en sus paginas web; 4. Apostar por la multimedialidad, mas alla de su consideracién como
mero elemento de marketing e imagen de marca. La audiovisualizaciéon de los contenidos
ciberperiodisticos implica un disefio que apuesta abiertamente por una potenciaciéon en los enlaces a
paginas nuevas y a parrafos diferentes del texto base como formula para simplificar el proceso de
navegacion por parte de los internautas; y 5. Potenciar la interactividad. Supone incorporar elementos que
fomentan la activa participacion de los receptores usando encuestas interactivas, a través de las opiniones
sobre las informaciones y de los blogs.

Segun los resultados de un proyecto de investigacion realizado por un equipo de
investigadores de las universidades de Pais Vasco, Santiago de Compostela, Malaga
y Navarra (Salaverria, 2005: 65), a principios del afio 2005 habia en Espafia 1.274
cibermedios censados de los que 761 eran de informacion general. Canarias, en
concreto, tenia 37, lo que supone un 4.86 por ciento del total.

En la actualidad, en las Islas Canarias hay un importante nimero de periodicos
nativos digitales de informacion general, como son: DiarioEl Hierro.es,
ElHierroDigital.es y ElI HierroBimbache.com en la isla de El Hierro; El Silbo
Digital, GomeraNoticias.com, Gomera Verde.com, GomeraActualidad.com vy
GomeraToday en la isla de La Gomera; ElI Apurdn, La Voz de La Palma, La palma
ahora/el diario.es y El Time.es en la isla de La Palma; La voz de Lanzarote.com,
Cronicas de Lanzarote, Diario de Lanzarote, Isla de Lanzarote.com, Lanzarote
Digital, Lancelot Digital.com y La Verdad de Lanzarote en la isla de Lanzarote; y
Fuerteventura Digital.com, NoticiasFuerteventura.com y Diario de Fuerteventura en
la isla de Fuerteventura.

Entre los medios digitales de ambito regional encontramos: Canarias Ahora/el
diario.es, el primer periodico digital de Canarias que surgié en la isla de Gran
Canaria, Canarias Social, Canarias en hora, Canarias 24 horas, Canarias Noticias,
El Digital de Canarias.net y Canarias Actual. En la isla de Tenerife también hay
varios cibermedios nativos, como son: El Diario de Tenerife.com 'y
tenerifeahora/eldiario.es, y de ambito mas local, entre otros podemos citar El Digital
Sur.com y crénicasdelnorte.com; mientras que, en Gran Canaria, estarian InfoNorte
Digital.com, MasPalomasAhora.com y TeldeActualidad.com.

También hay un buen nimero de revistas digitales en varias islas, asi como
publicaciones especializadas en diversos temas como el deporte o la gastronomia.

En cuanto al uso de Internet, el indice de penetracion, segun datos del Estudio
General de Medios correspondientes al periodo comprendido entre abril de 2016 y
marzo de 2017, la comunidad autébnoma de Canarias esta en el 81%, lo que supone
uno de los indices méas altos de Espafa, tan solo por detras de Cataluna, Madrid y
Pais Vasco.
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La transformacion digital no solo amplia y crea nuevos medios (Moragas, 2012, p. 144), sino que ademas
alimenta nuevas formas de contar historias, renovadas modalidades expresivas y complejos sistemas de
interaccion comunicativa. Todos los actores acusan las transformaciones. Ciertamente, a pocos aflos del
gran despliegue digital, las tecnologias actuales han logrado convulsionar profundamente las bases,
relaciones y equilibrios sobre los que se asentaba la creacion-produccion y la distribucion de la
comunicaciéon en la anterior etapa (Bustamante, 2011, p. 136), lo que ha abocado a las industrias
culturales en general y a la de medios en particular a la introduccion de cambios radicales en los modos
de produccioén y distribucion de contenidos, con estrategias para la produccion multiplataforma y para el
aprovechamiento del potencial de los usuarios no solo como fuente, sino también como generadores de
mensajes. (Lopez Garcia, Westlund y Silva, 2015: 4-5)

2. Objetivos

Los objetivos de este trabajo son los siguientes:

— Conocer el proyecto que da lugar a esta plataforma y quiénes son sus promotores.

— Definir cudl es su funcionamiento y cudles son las claves de la interaccion entre
el medio y su audiencia.

— Determinar qué tipo de contenidos se ofrece al publico.

3. Metodologia

La realizacion del estudio se basa en el andlisis de los distintos elementos de la
plataforma que dan lugar al nuevo cibermedio Atlantico Hoy Digital, como son las
caracteristicas del disefio de dicha plataforma, los contenidos que ofrece a los
lectores y la forma en la que se presentan y la publicidad. Dicho andlisis se ha
centrado en los siguientes aspectos: 1. El uso de recursos multimedia; 2. El nivel de
participacion de los usuarios comentando las noticias; 3. Las opciones de
personalizacion de los contenidos a disposicion de los lectores; 4. La organizacion de
los contenidos por bloques tematicos o utilizando otro tipo de criterios; y 5. La
inclusion de blogs o paginas de colaboradores.

Para complementar los resultados obtenidos se realizO una entrevista a los
responsables del medio, tanto al socio mayoritario, como a las personas encargadas
del disefio, del contenido y del marketing. Este estudio se ha llevado a cabo
siguiendo la evolucion de Atlantico Hoy Digital desde su puesta en funcionamiento
en el mes de abril de 2017 hasta el 31 de agosto de dicho afio.

4. Analisis
Atlantico Hoy Digital comenz6 su actividad el 4 de abril de 2017 en la isla de

Tenerife. Al frente del proyecto se encuentra el empresario Corviniano Angel Clavijo
Rodriguez, como socio mayoritario, y dispone de un capital inicial de 42.850 euros.

12
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Este empresario estuvo vinculado durante unos siete afios al periodico Diario de
Avisos como consejero y accionista y también desempeiié la labor de gerente en el
diario El Dia, y, ademas, es el propietario de una empresa dedicada a la realizacion
de auditorias. La sociedad limitada que sustenta a Atlantico Hoy Digital se constituyo
en el mes de enero de 2017. Cuenta con un equipo de redactores formado por cuatro
personas, un responsable de produccion y disefio, un responsable de marketing y un
ingeniero informatico.

Los cibermedios se enfrentan a la busqueda de un modelo de negocio que resulte
sostenible y rentable. Como sefala Salaverria (2017) la rentabilidad se puede medir
en un sentido estrictamente econdmico o bien basandose en criterios sociales o de
otro tipo. En este sentido hay medios que ofrecen de forma gratuita y de libre acceso
sus contenidos y otros que son de pago ya que consideran que el producto que
ofrecen es de calidad y se diferencia del resto de oferta del mercado. Para Parra,
David et al. (2008: 66) “solo si los propietarios de los ciberperidodicos son capaces de
aportar dicho valor afiadido a la comunidad internauta, ésta aceptara pagar por dichos
contenidos”.

Siguiendo el criterio de que el producto debe ser de pago, se concibe Atlantico Hoy
Digital que sali6 al mercado anunciando que se trata de un medio que funciona
mediante suscripcion, a través de la contratacion de distintos paquetes, y que sus
lectores podran beneficiarse de promociones, ofertas, servicios y productos. Sin
embargo, la escasa respuesta inicial para contratar estos paquetes conllevd que, en
los primeros meses, de abril a agosto, se ofrecieran los contenidos en abierto.

Los lectores de Atlantico Hoy Digital que quieran acceder a los servicios que ofrece
este medio se tienen que registrar. Una vez que rellenan una ficha y validan sus
datos, acceden a una pantalla con un usuario y contrasefia para entrar. De esta forma
cada lector tiene un perfil y unas credenciales propios.

Este medio estd concebido para un publico objetivo muy concreto, como son
personas de entre 25 y 35 afios con un nivel econdémico medio-alto y que sean
practicamente nativos digitales.

Garcia Avilés y Gonzalez Esteban (2012: 156) establecen los siguientes modelos de
negocio para los cibermedios: el mas extendido basa sus ingresos en la publicidad a
través de anuncios (banners); otro modelo se fundamenta en micropagos por articulos
0 suscripciones; y un tercer tipo funciona a través del comercio electronico, lo que
supone ofrecer productos a los usuarios para que los adquieran.

Este cibermedio se sustenta en una plataforma tecnologica de comunicacion de
creacion propia que ha realizado un ingeniero informatico contratado por la empresa
para la ejecucion de dicha tarea. La plataforma se define por un alto grado de
flexibilidad que permite afadir o quitar elementos en funcion de las necesidades. El
responsable del disefio destaca la no dependencia de este cibermedio de wordpress'.

WordPress es un sistema que permite la creaciéon de blogs, de un sitio web completo o de una combinacién de
ambos: se trata tanto de blogs personales, como de paginas de productos o de sitios empresariales. Segun se
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Entre los retos del ciberdiseno estdn la capacidad de adaptar los textos a los
dispositivos méviles dado que cuentan con un espacio mas reducido, lo que implica
el surgimiento de nuevas familias tipograficas; la flexibilidad; y un desarrollo amplio
del concepto de interactividad. En el caso de Atlantico Hoy Digital, el
funcionamiento de la plataforma facilita que los contenidos se sitlien
automaticamente unos debajo de otros en los teléfonos moviles. El responsable del
disefio destaca que incluso han recibido sugerencias de los lectores para implementar
mejoras en este campo.

Aunque se trata de un cibermedio multiplataforma, es decir, que se puede visualizar
tanto en el movil, como en la tableta o en un ordenador, sus promotores lo han
enfocado basicamente hacia los lectores que acceden a través del mévil, que cifran
en un 80 por ciento, mientras que los que lo consultan utilizando la tableta solo
suponen un 5-6 por ciento. Los lectores de Atlantico Hoy Digital pueden ver los
contenidos en el momento en que quieren y de la forma que han definido a través de
las herramientas de personalizacion de que dispone la plataforma.

“Con la apertura de los sistemas operativos moéviles a la programacion de terceros, el
desarrollo de las tiendas de aplicaciones y el crecimiento del internet movil, surge un
nuevo tipo de producto informativo que combina contenido periodistico, imagen de
marca y aplicacion”. (Sanchez y Aguado, 2010: 7)

Por lo que se refiere a los contenidos periodisticos en el movil, la tendencia actual es
producir contenidos especificos (frente a una fase anterior en la que primaban los
contenidos adaptados) que tienen en cuenta las potencialidades del medio, como son
la comunicacion, la adaptacion al perfil del usuario y al contexto de uso, o la
localizacion, entre otros. (Aguado y Martinez, 2008 en Sanchez y Aguado 2010: 4).

Segun Escandén (2012: 70), “la interfaz es un elemento narrativo primordial en
entornos digitales, pues es alli donde el usuario-lector desarrollara su experiencia
virtual”. En el caso de Atlantico Hoy Digital, la interfaz® permite que el lector
personalice los contenidos pues cuenta con hasta 34 categorias para establecer el

recoge en su pagina web: <https://es.wordpress.com/features/> (Consulta: 050/8/2017), mas del 28% del
contenido de la red se encuentra en WordPress.

2 Segtn Jakob Nielsen, uno de los autores mas citados por lo que se refiere a la usabilidad de los sitios web, los
elementos mas importantes de un sitio web que hay que tener en cuenta son:

1. Dejar claro el propdsito del sitio: se refiere a que el sitio debe explicar a quién pertenece y qué permite hacer a
quienes lo visitan de manera simple y rapida.

2. Ayudar a los usuarios a encontrar lo que necesitan: implica que debe contar con un sistema de navegacion
visible y completo, que ademas debera estar complementado por algln sistema de busqueda efectivo para acceder
al contenido al que no se logra acceder o que no se encuentra a simple vista.

3. Demostrar el contenido del sitio: significa que el contenido se debe mostrar de manera clara, con titulos

comprensibles para el usuario y con enlaces hacia las secciones mas usadas que estén disponibles donde el
usuario los busque.

4. Usar disefio visual para mejorar y no para definir la interaccion del Sitio Web: los elementos graficos del Sitio
Web deben estar preparados para ayudar en los objetivos del sitio y no solo como adornos utilizados para
rellenar espacio. Se trata de que se realice un uso adecuado para la experiencia que se desea ofrecer. Mas
informacion en: <http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-una-interfaz> (Consulta: 01/09/ 2017).
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orden en el que quiere acceder a los mismos y, ademds, la personalizacion se
extiende a la posibilidad de poner el color que quiera en dicha interfaz. Las
categorias son las siguientes: Noticias, Noticias/Canarias, Noticias/Sociedad,
Empresas  Economia, Noticias/Deportes, +Atlantico Hoy  Tendencias,
Noticias/Espafia, Noticias/Mundo, Atlantico Blog, Atlantico Blog/Bloggers,
Empresas, = Empresas/Innovaciéon,  +Atlantico  Hoy/  Salud,  Especiales,
Especiales/Turismo, Especiales/Gastronomia, Especiales/Motor, Mi Ciudad, Mi
Ciudad/Metropolitana, Mi Ciudad/Municipios, Atlantico Blog/Toma 23, Atlantico
Blog/ The Lovely Challenge, Atlantico Blog/En la Pérfida Albion, Atlantico Blog/
The Power of Tourism, Atlantico Blog/ Consultora de Arte, Atlantico Blog/Factoria
360, Atlantico Blog/La Mediacion, Atlantico Blog/ Ultramontana, +Atlantico
Hoy/Atlantico videos, Especiales/Sector Inmobiliario, Especiales/Medio Ambiente,
Empresas/Emprendimiento, Atlantico Blog/El Zaguan de Carlines, y Atlantico
Blog/Natural Mente.

Este cibermedio ofrece, segiin se anuncia en la propia plataforma, un “contenido
diferenciado abierto de Canarias al mundo”. Esto implica que las informaciones
estan, en un alto porcentaje, referidas a la realidad regional de Canarias ya que, como
es sabido, el criterio de proximidad es fundamental a la hora de captar la atencion de
las audiencias, sin perder de vista el contexto nacional e internacional.

El ciberperiodismo, segin Ramén Salaverria (2005), utiliza el ciberespacio para
investigar, producir y, basicamente, difundir contenidos periodisticos. Por lo que
respecta a los contenidos, cabe destacar que la politica no es el tema de interés
principal para los redactores de este medio, y esto se refleja también en su
presentacion a los lectores ya que la informacion politica no se coloca en un lugar
destacado ni tiene un caracter prioritario. Esto se debe, segiin la responsable de la
redaccion, a que este asunto es el que menos interés despierta en la audiencia del
medio.

Por contra, la informacion econdémica y, por extension, la relacionada con la
innovacion y el emprendimiento tienen un peso especifico en los contenidos. En este
caso hay que matizar que se busca resaltar las iniciativas, proyectos o noticias que
tienen como protagonistas a canarios que destacan en estos campos. Algunos
ejemplos son: “La ZEC, clave para proyectar Canarias al exterior” (8/08/17); “Los
jovenes emprendedores de Tenerife y Madeira aunan fuerzas” (4/08/17); “Enrique
Robaina, talento canario entre barras y estrellas” (21/07/17); y “Conocemos al
fundador de Hypergeek, la comunidad de emprendedores que pisa fuerte en las Islas
Canarias” (03/07/17).

Cuando los lectores de Atlantico Hoy Digital acceden al medio se encuentran con
seis secciones debajo de la cabecera: 1. Mi ciudad, que recoge la informacion local y
municipal, distribuida en dos areas, como son Metropolitana (Santa Cruz de Tenerife
y La Laguna) y Municipios (de todas las islas); 2. Canarias, que plasma basicamente
los contenidos de carécter politico; 3. Deportes”, con la informacion deportiva de las

3 E129 de agosto se anuncio en la plataforma que, a partir del mes de septiembre, la agencia de noticias ACAN se
encargaria de la coordinacion de los contenidos de la seccion de Deportes de Atlantico Hoy Digital, tras el
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distintas disciplinas; 4. Empresas, que incluye tres categorias de contenidos:
Economia, Innovacién y Emprendimiento; 5. Gastronomia, y 6. Turismo. Otros
apartados son: Atlantico videos en el que se insertan videos de distintos contenidos
precedidos de un titular y un pequefio texto; Tendencias, donde se ofrece
informacion sobre musica, moda, arte y literatura; Salud, con contenidos varios sobre
este tema; Espafia, que presenta informaciones de cardcter nacional; Mundo, donde
se ofrecen las noticias internacionales; Sociedad con contenidos asociados a este
tema salvo sucesos; y, finalmente, Especiales, que por su parte, presenta
informaciones extensas sobre un tema de interés que puede ser de turismo,
medioambiente, etc.

Asimismo en el lateral derecho de la cabecera hay un buscador y un desplegable que
permite acceder a los siguientes apartados directamente: Portada, Mi Ciudad,
Noticias, Empresas, Atlantico Blog, +Atlantico Hoy, Especiales, y Mi Atlantico Hoy.
En este tltimo espacio es donde los lectores pueden entrar a su perfil y credenciales y
personalizar su interaccion con este cibermedio. Ademds, en la portada aparecen
otros apartados como son: “Ahora es noticia...” y ventanas para ver las publicaciones
realizadas por este cibermedio en Facebook y Twitter.

Todas las informaciones se presentan con el siguiente esquema o patrdn: la seccion
en la que se insertan (Metropolitana, Deportes, Espana, etc.); una o varias
fotografias; el titular; y el texto en el que se intercalan enlaces a cuentas de Twitter y,
en algunos casos, videos. En ocasiones también hay despieces como los que
aparecen en las paginas de prensa escrita. Asimismo, las informaciones se pueden
compartir en distintas redes sociales como Facebook, Twitter, G+, Pinterest,
LinkedIn y Whatsapp.

Asi como la politica no ocupa un lugar prioritario, los responsables de los contenidos
han descartado incluir la informacion de sucesos salvo en casos muy concretos. Por
contra, se ha destinado una seccion a la narracion de historias con un claro contenido
humano, normalmente una a la semana, que despiertan un gran interés entre los
lectores del cibermedio. Dichos contenidos se encuentran en el apartado denominado
‘En primera persona’, que aparece en un lugar destacado en la portada. Algunos
ejemplos son: “Paula y Carola/ Fundadoras de Bits&Bricks ‘Los jefes de su robot”
(30/07/17); Jestis Alonso Gallo, Emprendedor y creador de Restaurantes.com “Los
proyectos invertibles, y los que no lo son, tienen que ver con su capacidad para tener
escala global” (10/08/17); y Manuel Norte/Catedratico de Quimica Orgénica de la
ULL “Las cianobacterias: ni microalgas ni causantes directas de dermatitis”
(16/08/17).

Por lo que se refiere al equipo encargado de la redaccion de los contenidos, formado
por cuatro personas, sus perfiles profesionales son los siguientes: hay un redactor que
es un nativo digital que escribe sobre todo informacion econdmica; otra de sus
componentes tiene una larga trayectoria como periodista en prensa escrita y en

acuerdo alcanzado entre ambas empresas. Segun la informacion publicada en la fecha mencionada, este acuerdo
se basa en un seguimiento de la actualidad del deporte local y en especial de la actividad del Club Deportivo
Tenerife gracias al trabajo de un equipo de redactores especializados.
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agencias de noticias, asi como en la gestion de redes para un partido politico; el
tercer miembro de la redaccién también cuenta con experiencia en la gestion de
comunicacion de redes, y concretamente en las del Auditorio de Tenerife; y la
responsable de este departamento ha desempefiado su labor periodistica en television
y radio y se ha formado en comunicacion digital cursando un postgrado en Social
Media.

La utilizaciéon de los dispositivos moviles, que ha cambiado las rutinas en la
produccion de contenidos por parte de los profesionales, se plasma en este
cibermedio en el hecho de que sus redactores pueden cargar los contenidos en la
plataforma desde sus teléfonos moviles si se encuentran en la calle y se produce una
noticia, ya que tienen integrada esta herramienta en sus dispositivos. Se trata tanto de
contenidos escritos como audiovisuales. En este sentido Sadaba Chalezquer, Garcia
Avilés y Martinez-Costa (2016) ponen de manifiesto que:

Se estan desarrollando estrategias y herramientas encaminadas a que el periodista pueda producir
contenidos en movilidad. Desde textos breves adecuados a las pantallas y habitos de consumo de las
audiencias a fotografias y videos que se integran a la perfeccion en el caracter social de consumo de
informacion en el que estamos sumergidos. (...) Por esto, el periodista actual lleva en su teléfono moévil o
tableta un todo en uno, una pequefia navaja suiza donde los editores de texto, fotografia, video, audio y
diferentes redes sociales configuradas con el perfil personal y también con el corporativo conviven bajo
una misma estrategia de produccion de contenido claramente social.

Ademas, Atlantico Hoy Digital cuenta con colaboradores externos, como son el
periodista de larga trayectoria profesional en la isla de Tenerife, Fran Belin, que
gestiona su propia pagina dentro del medio dedicada a la gastronomia, tema en el que
se ha especializado; y Marta Purrifios, una especialista en marketing y turismo que es
una 'influencer'. La pagina de Gastronomia, como se ha indicado anteriormente, es
un apartado de referencia que aparece entre las seis secciones destacadas cuando los
lectores ingresan a la portada en este cibermedio.

Asimismo hay un equipo de blogueros que han sido seleccionados estratégicamente
para aportar contenidos sobre los siguientes temas:

1. Santiago Diaz Bravo que, ‘En la Pérfida Albion’ desde Londres, narra
basicamente el acontecer de la actualidad internacional, aunque también hace
referencia a temas como la independencia de Catalufa, desde la perspectiva de un
canario en el exterior. Algunos de sus articulos son: ‘Esa peligrosa costumbre de
balancearse sobre el abismo’ (18/05/17); ‘Corbyn contra los elementos’
(9/06/17); y “El juguete del malo’ (2/08/17);

2. Elena Pérez Jerdnimo, coach personal y ejecutiva de PNL. Especialista en
NeuroCoaching y Team Coaching, en su blog ‘Lanzate Hoy’ habla de temas
como la confianza, como salir de la zona de confort o la resistencia en situaciones
limite;

3. Rosa Pérez Martell, a través de ‘La mediacion’ nos remite al blog de SAM
ADR ULPGC, que es un centro internacional que ofrece la mediacion y el
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arbitraje, como vias de solucion de controversias para la sociedad en general, y
particularmente, para la comunidad académica y para quienes actuen como
legislador autondmico, nacional o internacional;

4. Rafael Clavijo Otazo, actor y escritor, en ‘Tema 23’ se dedica a facilitar
recomendaciones sobre la actualidad del cine o la television en articulos como
‘The Big Bang Theory’ (18/05/17), ‘Hasta el ultimo hombre (Hawksaw Ridge)’
(1/06/17) o ‘Rocadragén’ y ‘Bajo la tormenta’ (9/08/17);

5. Lucia Garcia, una licenciada en Publicidad y Relaciones Publicas, a través de
“The lovely challenge’ ofrece orientacion para llevar un modo de vida saludable
y para ello da orientacién en distintas facetas como deporte, belleza o viajes, y
facilita referencias a otros blogs que tratan este tema;

6. Nuria Segovia, es doctora en historia del arte por la Universidad de La Laguna y
especialista en museologia y gestion cultural. Ademds es directora de la
consultoria de arte Nuria Segovia, perito tasadora de obras de arte y patrona
fundacional, asi como secretaria de la Fundacion Antonio Segovia Lobill. En su
blog ofrece informacidn sobre arte, moda y museos, entre otros;

7. Luis Breton, periodista deportivo con una larga trayectoria, en su blog ‘Natural
Mente’ opina sobre varios temas como son el deporte, la picaresca de la gente
que estafa, el acoso escolar, o el cancer;

8. José Manuel Mencia, que se define como un ‘xennial’, por medio de su Factoria
360 ofrece servicios de Estrategia y creatividad digital, marketing movil, gestion
de contenidos, medicion de campanas, dinamizaciéon de redes sociales,
consultoria CRM, desarrollos tecnoldgicos, inbound marketing y branding y
creacion de marca; y

9. José Andrés Dulce, escritor, critico de cine y periodista, en ‘Ultramontana’
publica articulos como °‘El grado cero de la pasion’ (13/08/17); ‘Espiritu de
barrio’ (5/08/17); y ‘Muerte en el Paraiso’ (8/07/2017), entre otros.

Cabe destacar que, aunque esté incluido en el equipo de blogueros, especializado en
turismo con el blog ‘Alquiler vacacional’, a pesar de haberlo intentado en varias
ocasiones no hemos podido acceder a los contenidos.

Este cibermedio también tiene un apartado semanal dedicado al humor, denominado
‘El Zaguéan de Carlines’, en el que Carlos M. Rodriguez publica sus caricaturas, en
general de personajes politicos y de figuras del deporte o de la musica de la sociedad
canaria. Entre los personajes caricaturizados se encuentran los presidentes del
Gobierno de Canarias y del Cabildo de Tenerife, Fernando Clavijo, y, Carlos Alonso,
respectivamente, las diputadas del PSC-PSOE Patricia Hernandez y del Partido
Popular Australia Navarro, o el dirigente de Nueva Canarias, Romén Rodriguez.
Cada caricatura va acompanada de un titular y un pequefio texto alusivo a la vida del
personaje.
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Los lectores de Atlantico Hoy Digital disponen asimismo de informacion de interés
como el estado del tiempo. Uno de los principales objetivos de los promotores del
proyecto es incentivar la intervencion de la audiencia a través del apartado
‘tuopinas’. De hecho, se pretende realizar en un futuro debates en los que participen
los lectores, que serian retransmitidos via streaming. Cada informacion cuenta al
final del texto con un espacio denominado 'Opina sobre esta noticia’, que ofrece al
publico la posibilidad de insertar comentarios. Sin embargo, durante la realizacion
del estudio se ha podido constatar que los lectores intervienen muy poco en este
sentido y que las noticias publicadas, por lo general no reciben comentarios.

La tendencia en los cibermedios en los ultimos afios ha llevado a abrir un buen
numero de espacios o a permitir la realizacion de distintos tipos de acciones a los
lectores para incrementar su nivel de participacion en la elaboracion de sus
contenidos. Esto se debe en parte al surgimiento de dispositivos moviles cada vez
mas avanzados que favorecen la intervencion de los usuarios. El incremento de los
niveles de participacion del publico junto con la oferta de contenidos propios y
exlusivos buscan ante todo la fidelizacion de la audiencia a unos nuevos tipos de
medios que compiten constantemente por captar un mayor nimero de lectores.

Por el contrario, la participacion es bastante activa en las promociones y sorteos que
realiza este cibermedio. Se trata basicamente de sorteos de entradas para
acontecimientos musicales (conciertos) y deportivos (partidos de fatbol del Club
Deportivo Tenerife). En el Facebook de este cibermedio hay insertados un numero
considerable de videos de estos eventos, tanto de los ganadores de las entradas como
del desarrollo de los conciertos o de los partidos.

En el transcurso de los primeros meses de vida de Atldntico Hoy Digital, en una
ocasion los lectores pudieron acceder a la retransmitision en directo via streaming de
la ceremonia de las nominaciones de los Premios Platino de Cine Iberoamericano
2017 (31/05/17).

Por lo que se refiere al marketing y la publicidad, en sus inicios este medio contd con
patrocinadores vinculados al proyecto. La publicidad, por su parte, proviene de dos
fuentes: cada espacio en el servidor se ofrece por un precio (las tarifas con los costes
por la contratacion de los banners y las condiciones para contratar las campanas
publicitarias estan publicadas en la web de Atlantico Hoy Digital (y se pueden
consultar en el siguiente enlace®) y, por otro lado, se recurre también a otro método
mediante el cual se sale a subasta con los espacios publicitarios de que dispone este
cibermedio en funcion del publico objetivo °.

* https://media.atlanticohoy.com/Pages/About/About/Document/Document_01.pdf

> El Real Time Bidding 0 RTB es una nueva forma de hacer publicidad que esta cogiendo cada vez mas fuerza
dentro de las estrategias de marketing digital y que actualmente esta siendo utilizada en grandes multinacionales
como Amazon o Zalandoo. El RTB, o puja en tiempo real en espafiol, es un sistema de publicidad online que
consiste en la subasta en tiempo real de los espacios publicitarios. Se trata de pujar a tiempo real por cada
impresion de un anuncio en los espacios publicitarios de una pagina web determinada. El mecanismo es muy
simple: el precio del espacio publicitario varia en funcion de los datos que dejan los usuarios cada vez que entran
en una pagina web. Hay cinco tipo de perfiles para participar en este sistema: 1. Los usuarios que navegan por la
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Cabe destacar que el mercado de la publicidad en linea estd en manos de un nimero
reducido de empresas dominantes lo que supone un handicap importante para las
empresas de comunicacion medianas y pequefias que tienen muchas dificultades para
lograr obtener beneficios.

El publico también puede tener acceso a los contenidos de este medio a través de las
redes sociales como Facebook (el nimero de seguidores a fecha 16 de agosto era de
2.629), Twitter, Instagram, LinkedIn y Youtube.

5. Conclusiones

Atlantico Hoy Digital es un cibermedio que intenta ofrecer contenidos diferenciados
para captar a un publico concreto a través de una seleccion estratégica de dichos
contenidos y de colaboradores de prestigio para consolidar su marca en el mercado
ya que al ser un medio nativo digital es totalmente desconocido para el publico.

Este nuevo cibermedio tiene que competir en Canarias no solo con las versiones
digitales de los medios tradicionales, algunos muy bien posicionados como es el caso
de Diario de Avisos, sino también con una amplia oferta de cibermedios nativos que
cuentan con una larga trayectoria en las islas.

A pesar de dicha oferta y de su ambicioso planteamiento, complementada en el
momento de su lanzamiento al mercado con una serie de servicios y productos para
posicionarse en el mercado digital como un cibermedio de pago, durante sus
primeros meses y ante la falta de demanda sus promotores se ven abocados a facilitar
sus contenidos en abierto.

La priorizacion de los contenidos econdmicos y relativos al emprendimiento y a
sectores como el turismo frente a la politica marca una tendencia a la especializacion
del medio en determinados sectores estratégicos en Canarias.

La participacion de blogueros con amplia experiencia y prestigio en temas como el
cine, el marketing, la salud o el deporte, asi como la inclusiéon de historias que

red; 2. Las empresas que quieren anunciarse en una pagina web; 3. AD Echange: plataformas que ponen en
contacto a vendedores y compradores. Es el mercado de espacios publicitarios que asigna cada impresion al
anunciante que ofrece el mejor precio. Generalmente recibe los espacios publicitarios que envia la plataforma
SSP, las URL donde se puede publicitar y crea las subastas que envia a las plataformas DSP, aunque en ocasiones
también existe la posibilidad de pujar directamente en los AD Exchange; 4. Plataforma DSP (Demand Side
Platform): plataforma en la que se ubican los anunciantes y las agencias de medios de comunicacion. Aqui es
donde llegan todos los datos sobre las subastas y los usuarios y, al cruzarse estos datos, se ofrece a los
anunciantes las distintas pujas de los usuarios en funcion de las caracteristicas y necesidades que han definido
previamente; y 5. Plataforma SSP (Sell Side Platform) o plataforma lateral: plataforma encargada de recabar los
distintos soportes publicitarios en los que es posible anunciarse y los envia a AD Exchange. Su finalidad principal
es maximizar y optimizar los ingresos de los distintos soportes. Mas informacién en la

web: http://blogginzenith.zenithmedia.es/que-es-y-como-funciona-el-real-time-bidding-diczionario/

(Consulta: 10/08/2017).
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muestran el lado humano de los entrevistados marcan una diferencia clara con otros
cibermedios de informacidn general y suponen un valor afiadido.

Llama la atencion la escasa o nula participacion de los lectores que apenas insertan
comentarios en las noticias publicadas con lo que en los primeros meses no se
consigue uno de los objetivos que buscaban los promotores de este cibermedio.

En cuanto al disefio y prestaciones de la plataforma cabe sefalar que es bastante
dinamica con una presentacion de los contenidos clara y facil de manejar por parte de
los lectores.
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Resumen

Los profesores universitarios que imparten periodismo en cualquiera de sus formatos
o especializaciones tematicas pueden contar con los nuevos medios de comunicacion,
amparados en el desarrollo digital, para innovar en sus metodologias docentes. La
adquisicion de competencias genéricas, por parte del futuro profesional del
periodismo, se refleja en los blogs educativos que difunden los trabajos periodisticos
de los estudiantes y cumplen a su vez una funcion didactica y de divulgacion
cientifica. Sirva como ejemplo la puesta en marcha del blog Vuélcate, publicado el
30 de mayo de 2017: https://vuelcate.blogs.uemc.es/. Una seleccion de los mejores
trabajos periodisticos, de la totalidad de alumnos del Grado en Periodismo de la
Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC), tienen cabida aqui. Tras ser
analizados, cualitativa y cuantitativamente, evidencian las competencias genéricas
que se atribuyen a este titulo universitario.

Palabras clave
Blogs educativos, competencias genéricas, EEES, Vuélcate, Periodismo

Abstract

University teachers who teach journalism in any formats or thematic specializations
are expected to use new media protected by the digital development, to innovate in
their teaching methodologies. The acquisition of generic skills by the future
professional journalist is reflected on the educational blogs that publish the
journalistic work of students and fulfill a didactic and scientific dissemination
function. The launch of the blog ‘Vuélcate’, on May 30th 2017, serves as an
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illustrative example: https://vuelcate.blogs.uemc.es/ This is a selection of the best
journalistic pieces, of all the students of the Degree in Journalism of the European
University Miguel de Cervantes (UEMC). After being analyzed, both qualitatively
and quantitatively, they have shown the generic competences attributed to this
university degree.

Keywords
Educational blogs, generic competences, EHEA, Vuélcate blog, Journalism

1. Introduccién: Los blogs educativos y su utilidad universitaria

En el Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES) se insiste en la importancia de
que las metodologias docentes se adecuen y se renueven, teniendo en cuenta el
contexto en que se desarrolla la profesion a la que alude cualquier titulo de Grado.
Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, al amparo de internet,
suponen un reto docente que no puede obviarse por su utilidad a todos los niveles en
la adquisicion de las competencias estudiantiles adscritas a las titulaciones.

La Web 2.0 permite la interaccion y colaboracion entre usuarios, creando contenidos
propios en una comunidad virtual. Y, concretamente, los blogs se posicionan como
una herramienta educativa potente al poder difundir informacion, trabajos, noticias
con texto escrito, imagenes, videos, hipervinculos, etc. en que los alumnos pueden
desarrollar competencias como el pensamiento critico, la iniciativa, la autonomia, el
trabajo colaborativo o la responsabilidad. Se trata de una red social que atrae a los
estudiantes por su capacidad de difusion, facil acceso y manejo, posibilidades
creativas y espacio para la opinion.

En el caso de las universidades espafiolas, se constatan ejemplos de uso de los blogs
para la colaboracion, el aprendizaje y la transferencia de conocimiento, y a modo de
escaparate de trabajos estudiantiles. Sirva como ejemplo, el blog educativo Vuélcate
de la Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC) en que los alumnos del
Grado en Periodismo, entre otros, visibilizan los mejores géneros periodisticos
elaborados en las aulas y donde se comprueba la adquisicion de las competencias
genéricas adscritas a esta titulacion.

2. Hipétesis y objetivos de lainvestigacidn

La pretension ultima de esta investigacion consiste en destacar la importancia de los
blogs educativos para futuros periodistas, en concreto en el caso de Vuélcate
(UEMC). Al permitir la difusion de los mejores géneros periodisticos se constata la
adquisicion de las competencias genéricas del Grado en Periodismo, asociadas a las
distintas asignaturas.

24


https://vuelcate.blogs.uemc.es/

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

Como hipotesis:

1. El blog educativo Vuélcate pone de manifiesto la adquisicion de las
competencias genéricas propias del Grado en Periodismo, permitiendo
determinar las mas relevantes.

2. Vuélcate ofrece en sus contenidos periodisticos evidencias claras de la
capacidad de los futuros periodistas para el correcto desempefio de su
actividad profesional.

3. Marco tedrico de la investigacion

3.1. Web 2.0, blogs, blogs educativos: caso de Vuélcate y los futuros periodistas

De forma simultanea a la incorporacion de las tecnologias de la informaciéon y de la
comunicacion a las metodologias y practicas docentes, en el debate actual en torno al
Ciberperiodismo se encuentra la utilizacion de herramientas que permitan al usuario
procesar de manera eficaz la inmensa informacién de la que se dispone ante las
posibilidades que brinda internet. Tanto los profesionales de la comunicacidon, como
los educadores y los alumnos que se forman en estos estudios, deben estar a la
vanguardia con respecto a las nuevas tecnologias en una sociedad basada en el
conocimiento y en la informaciéon. En lo referente a los comunicadores y a los
docentes, Calvo Hernando apunta que “nos enfrentamos a una gran explosion
comunicativa, lo cual no significa necesariamente una mejor y mas selectiva
informacion para el hombre de la calle” (1997: 231). Por su parte B. Gros (2008: 2)
afirma que “de un conocimiento centrado en personas (expertos) y lugares
especificos se ha pasado a un conocimiento distribuido”.

Desde que en el afio 1999 se acufiara el concepto Web 2.0 estamos asistiendo a la
generacion de multiples y novedosas aplicaciones y servicios que suponen una nueva
manera de comunicar, formar y aprender a través de redes electronicas. Este término
aglutina diferentes sitios web que facilitan el intercambio de informacion y la
colaboracion en la World Wide Web, un sistema de distribuciéon de documentos de
hipermedios interconectados y accesibles en internet.

Un sitio Web 2.0 permite a los interesados interactuar y colaborar entre si, como
creadores de contenido propio en una comunidad virtual. Entre los ejemplos mas
representativos pueden citarse las aplicaciones web, los servicios de red social, los
servicios de alojamiento de audio, videos y fotografias, las wikis, las comunidades
web o, como en este caso, los blogs.

Un blog es un espacio web en el que su autor o autores pueden escribir
cronologicamente articulos y noticias con imagenes, videos y enlaces multimedia, y
en el que los lectores también pueden plasmar sus comentarios a cada una de las
entradas que ha realizado el autor. La blogosfera seria el conjunto de blogs que hay

25



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

en internet. Los blogs constituyen un “sistema de publicacion de articulos,
llamados también entradas o posts” (De Haro, 2010a: 167). Son un medio de
comunicacion colectivo que permite la creacion y consumo de informacion
original y veraz, posibilitando la reflexion individual y social (Contreras, 2004).
Existen diferentes tipos de blogs, pero en este articulo interesan los educativos, cuyo
objetivo es la gestion de proyectos colectivos entre diversos estudiantes y docentes
universitarios.

Los entornos de aprendizaje en red son aquellos en los que la tecnologia “se utiliza
para promover las conexiones: entre un alumno y otros estudiantes, entre estudiantes
y tutores; entre una comunidad de aprendizaje y sus recursos de aprendizaje”
(Goodyear, Banks, Hodgson y McConnell, 2004: 1). Para Cabero (2006: 7), las
comunidades virtuales son aquellas que “comparten unos valores e intereses
comunes, y que se comunican a través de las diferentes herramientas de
comunicacion que nos ofrecen las redes telematicas”. Cuando el principal
cometido de estas redes es la adquisicion de conocimientos es cuando podemos decir
que se convierten en comunidades virtuales de aprendizaje.

El blog educativo en la Web 2.0 puede utilizarse como recurso didactico innovador
debido a que esta herramienta promueve la construccion de aprendizajes que se
centran en las competencias basicas y en temas transversales (Ariel, 2005). Este
recurso se domina facilmente en lo referente a disefio y uso, y se distinguen tipos de
blogs educativos, tomando como referencia el sitio web' de Educacion y nuevas
tecnologias: blog de aula, de centro, del profesor, de un proyecto, de departamento y
del alumno.

La institucion universitaria espafiola en general ya ha comenzado a utilizar los blogs
en sus aulas. En el caso del blog educativo de la Universidad Europea Miguel de
Cervantes (UEMC) y fruto de un proyecto de innovacién educativa, Vuélcate, los
estudiantes comprenden las tecnologias de la informacion como medios que facilitan
la construccion de conocimiento, y sirven a la vez como un medio de expresion y
reflexion, en definitiva, como una herramienta web bidireccional que permite la
retroalimentacion y transformar la informacion (Adell y Castafieda, 2010: 19). La
funcion didactica y de divulgacion cientifica de un blog educativo en la Web 2.0
establece un cambio en la manera en que los usuarios gestionan el conocimiento,
aprenden y a la vez crean redes sociales colaborativas. El proyecto Vuélcate ayuda a
entender la perspectiva de la Web 2.0 educativa, presenta sus principales
aplicaciones y las integra en una practica docente innovadora.

Nuevos perfiles profesionales de periodistas se precisan en la web que integra texto,
sonido e imagen, produciendo lenguajes periodisticos propios del formato digital,
con el hipertexto como referencia. Han de aprovechar las redes sociales para
promulgar noticias, localizar informacion y testar nuevos formatos, destacando por
sus capacidades en investigacion y produccion de contenidos para la web, ademas de
sus conocimientos sobre métodos periodisticos, y su habilidad para difundir

! Extraido de: http://blogs.ua.es/gonzalo/2009/01/21/blogs-y-tipos-de-blogs/ [Fecha de consulta: 19 de Julio de
2017]
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contenidos en redes sociales o motores de busqueda. La web 2.0 propicia el
desarrollo de competencias como el pensamiento critico, la autonomia, la iniciativa,
el trabajo colaborativo y/o la responsabilidad individual; competencias clave en el
Espacio Europeo de Educacion Superior.

El blog Vuélcate permite la difusion de los mejores trabajos de los alumnos del
Grado en Periodismo de la UEMC, previamente evaluados por sus profesores. Por lo
tanto, ofrece los mejores géneros periodisticos elaborados por los futuros
profesionales del periodismo en distintos formatos: digital, radiofonico, televisivo o
papel. El caracter transversal de sus contenidos permite que toda la comunidad
universitaria se interese por ellos. Los géneros periodisticos difundidos, procedentes
de asignaturas como Periodismo especializado, Periodismo digital, Periodismo
radiofonico, Opinion Publica, etc., enriquecen el blog Vuélcate y permite comprobar
las competencias adquiridas por el estudiante. Entrevistas, reportajes, reportajes
graficos, noticias, ensayos, articulos de opinidn, etc. estdn presentes en las secciones
de Vuélcate como Ciencia, Cultura, Opinion, Protagonistas, Deportes... Al tratarse
de un blog educativo, presenta una estructura intuitiva y agil, ademas de una estética
atractiva, que permite un acceso facil a sus contenidos, en este caso periodisticos.

3.2. EEES, metodologias y competencias genéricas: hacia un periodista con
perspectiva global

El paso del aprendizaje por objetivos del docente al aprendizaje por competencias del
alumno marca el EEES y, por lo tanto, exige la implantacion de metodologias
docentes acordes con este nuevo planteamiento en que el profesor ensefie a aprender.
La definicion de estas competencias y su consecucion permite un desarrollo
profesional y personal del alumno para toda la vida que aina conocimientos;
habilidades intelectuales, manuales, sociales, etc.; actitudes y valores, siguiendo a
Riesco (2008:101).

Pero como ensenar Periodismo en el EEES con el cambio de roles de alumnos y
docentes para conseguir que los estudiantes apliquen y relacionen de un modo global
los conocimientos adquiridos universitariamente en el marco de su desempefio
profesional. Ha de tratarse de metodologias activas y participativas que permitan
alcanzar los objetivos y competencias fijadas y la Web 2.0, y los blogs educativos
especificamente, lo permiten al posicionarse como materiales de aprendizaje
imbricados en la sociedad postmoderna actual. Los blogs permiten la aplicaciéon de
metodologias tales como el aprendizaje por descubrimiento, la ensefianza por medio
del conflicto cognitivo, la ensefianza mediante investigacion dirigida, el aprendizaje
cooperativo, el método de investigacion o metodologias basadas en el uso de las
tecnologias, por ejemplo, recurriendo a la clasificacion establecida por Méndez y
Garcia Alonso (2013: 303-304). Estos métodos garantizan el desarrollo de
competencias y la consecucion de resultados de aprendizaje previstos en el grado
correspondiente.
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Los alumnos de periodismo deben adquirir, primeramente, una serie de competencias
genéricas comunes: capacidad de analisis, sintesis y juicio critico, capacidad para
trabajar en equipo, capacidad para resolver problemas y tomar decisiones, capacidad
para desarrollar el pensamiento creativo, capacidad para comunicar imagenes, ideas
o simbolos y la capacidad para aplicar los conocimientos a la practica (Monereo y
Pozo, 2003:15-30). Pero Garcia y Barranquero (2013:254) insiste también en la
formacion en periodismo de responsabilidad social, civico y movilizador, teniendo
en cuenta a Janowitz. Las competencias genéricas enumeradas plantean un perfil
concreto de periodista.

Obviamente, también estan presentes las competencias especificas como: capacidad
y habilidad para comprender y expresarse correctamente con fluidez y eficacia
comunicativa en las lenguas propias de manera oral y escrita con aplicacion a los
distintos medios, capacidad y habilidad para exponer razonadamente ideas a partir de
los fundamentos expresivos de la comunicacion, capacidad y habilidad para
comunicar en el lenguaje propio de cada uno de los medios de comunicacion,
capacidad y habilidad para buscar, seleccionar y organizar cualquier tipo de fuente o
documento (escrito, sonoro, visual, etc.) de utilidad para la elaboraciéon o creacion de
contenidos, etc.

La adquisicioén de este conjunto de conocimientos y destrezas pone de relieve a un
profesional del periodismo cultural, humanistica y técnicamente preparado para
cumplir con su funcién de intérprete y selector de la realidad social. Pero ha de
aclararse e insistirse en que las competencias propias del periodismo no se limitan a
los modos en que se realiza esta profesion, en entornos digitales o no, sino también a
la comprension de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, dada
su influencia decisiva en el desarrollo sociocultural postmoderno. La busqueda de
una vision global de cualquier fendémeno garantiza un periodismo responsable y de
calidad que informe, interprete y opine sobre los acontecimientos que afecten a la
ciudadania. Se necesita una capacitacion integral sobre el fendmeno digital.

4. Estado de la cuestion: El blog educativo Vuélcate como reflejo de la
adquisicion de competencias genéricas por parte de los futuros periodistas

Vuélcate sintoniza con los nuevos modos de comunicacion e informacion integrados
socialmente. Como difusor de contenidos, en este caso de los mejores géneros periodisticos
producidos por los estudiantes, contribuye a la docencia en el Grado en Periodismo, como
ejemplo de calidad para los alumnos y como herramienta docente. Los estimula para querer
estar presentes en este blog educativo porque funciona como una plataforma de lanzamiento
de trabajos periodisticos reales elaborados en profundidad y que engrosan su curriculum en
su acceso para al mercado laboral. Como modelo de innovacion en metodologias docentes
universitarias constituye una forma de aprendizaje y un escaparate de géneros periodisticos.
Las asignaturas se vinculan con la utilizacion de las TIC, mediante géneros periodisticos que
demuestran la capacidad del alumnado para redactar periodisticamente en cualquiera de los
lenguajes televisivos, radiofonicos y en papel o digital, cumpliendo con las competencias
asignadas a este titulo de grado.
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La idiosincrasia del periodismo y sus géneros permite comprobar que en las aulas de
Periodismo de la UEMC se trabajan metodologias como el aprendizaje por
descubrimiento y el método de investigacion, por ejemplo, con los reportajes; la
ensefianza por medio del conflicto cognitivo con los articulos de opinién; la
enseflanza mediante investigacion dirigida con géneros de opinién procedentes del
analisis de articulos y capitulos de libros de tematicas cientificas, filoséficas, etc.; el
aprendizaje cooperativo, en los reportajes y entrevistas reportajeadas; y las
metodologias basadas en el uso de las tecnologias, con el caso de los géneros
trabajados en periodismo digital con texto, imagenes y video.

Vuélcate funciona como blog de aula por su posible uso en las distintas asignaturas,
pero también como blog de centro ya que con sus contenidos periodisticos mas o
menos actuales vincula a toda la comunidad universitaria de la UEMC. Se trata de un
recurso docente y articulador de la vida universitaria a través de los géneros
periodisticos, fundamentalmente, que también permite la reflexion del alumnado
sobre su propio aprendizaje.

Las exigencias establecidas en el Libro Blanco del Grado en Periodismo para un
redactor de informacidén periodistica en cualquier tipo de soporte: radio, prensa
digital y papel, television... se plasman en los géneros periodisticos de informacion,
interpretacion y opinioén visibilizados en Vuélcate. Estos géneros periodisticos
seleccionados por los docentes como los de mayor calidad se caracterizan por la
aplicacion de criterios periodisticos de noticiabilidad, el uso correcto de fuentes, la
vision global que se le exige a un profesional del periodismo y el dominio de los
procesos basicos de investigacion y documentacion, asi como el conocimiento de las
diferencias entre informar, interpretar y opinar, tan relevante en la sociedad
postmoderna. En esta investigacion se ofrece un andlisis de los contenidos
periodisticos de Vuélcate para comprobar la adquisicion de las competencias
genéricas exigidas en la Memoria de Grado correspondiente.

5. Delimitacion del universo de estudio y metodologia

A la hora de vertebrar la parte practica de este articulo de investigacion nos hemos
apoyado en dos técnicas principalmente: una cuantitativa y otra cualitativa. El
analisis de contenido se centra en los materiales difundidos en blog ‘Vuélcate’ cuya
autoria corresponde a los alumnos del Grado en Periodismo.

Tal y como apunta Kerlinger, el analisis de contenido consiste en un método de
estudio y andlisis de comunicacion de forma sistematica, objetiva y cuantitativa que
persigue medir determinadas variables (Wimmer y Dominick, 1996: 170). En esta
misma linea, J. Igartua (2010) afiade que se trata de una técnica de investigacion que
permite descubrir el ADN de los mensajes mediaticos, dado que logra reconstruir su
arquitectura, conocer su estructura, sus componentes y el funcionamiento de los
mismos.
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Ademas, se suele llamar andlisis de contenido al conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que
proceden de procesos singulares de comunicacién previamente registrados, y que,
basados en técnicas a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de
unidades), o a veces cualitativas (l6gicas basadas en la combinacion de categorias)
tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones en que se
han producido aquellos textos o videos, o sobre las condiciones que puedan darse
para su empleo posterior (Pifiuel, 2002).

De esta forma, el analisis de contenido aplicado a la informaciéon que conforma el
blog ‘Vuélcate’ (en el caso concreto de los trabajos de alumnos del Grado en
Periodismo) ha consistido en la aplicacion sistematica de unas reglas fijadas
previamente que midieron la frecuencia con la que aparecieron unos elementos de
interés en el conjunto de una masa de informacion seleccionada para estudiar algunos
de los aspectos que parecen mas utiles de acuerdo a los propositos de la
investigacion.

De esta forma, en la parte de analisis de datos cuantitativos la propuesta de analisis
contempla dar respuesta a las siguientes cuestiones: a) Las asignaturas mas
implicadas en el blog respecto a las que componen la totalidad del titulo de
Periodismo; b) El grado de implicacion de las citadas asignaturas en las piezas
publicadas desde el momento en el que arranca el blog (30 de mayo), hasta el 11 de
julio de 2017; c¢) La procedencia de los autores de las piezas en relacion con el curso
en el que estan matriculados (caso de la titulacion de Periodismo); y d) Las areas
tematicas vinculadas a las piezas objeto de estudio.

El tipo de muestreo elegido para efectuar el analisis es polietdpico, puesto que
contempla dos fases tipicas: por un lado, el muestreo de las fuentes del material
(piezas publicadas, asignaturas que originan la informacion, grado de implicacion,
cursos afectados, secciones mas participadas, areas temadticas y titulaciones
afectadas) y, por el otro, se seleccionaron las fechas objeto de analisis.

El periodo elegido abarca desde la inauguracion del blog (30 de mayo de 2017) hasta
el 11 de julio de 2017, momento en el que el blog se ralentiza por comenzar las
vacaciones estivales. Las piezas en las que —durante el periodo sefialado- participaron
alumnos de Periodismo provienen de distintos trabajos presentados en las asignaturas
del grado y fueron seleccionadas en primer lugar por los docentes responsables de las
mismas y posteriormente por el equipo de profesores que integra el blog. La muestra,
por tanto, se compone de un total de 16 informaciones. Las piezas elegidas fueron las
siguientes:
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TABLA 1
Piezas objeto de analisis

CcODIGO TITULO DE LA PIEZA

ASIGNADO A

CADA PIEZA

CODIGO 0002 Videojuegos y sedentarismo infantil: ‘Hay que moverse’

CODIGO 0003 Reportaje fotografico Feria AR&PA 2016

CODIGO 0004 Reportaje fotografico ‘Pongamos que hablo de...
Lavapiés’

CODIGO 0008 ¢ Qué es la fisioterapia neurologica?

CODIGO 0009 ‘Recuperar nuestra curiosidad’

CODIGO 0010 ‘Con humanos no hemos pasado de la luna’

CODIGO 0016 Analisis filmico ‘Cortina de humo’ (Barry Levinson, 1997)

CODIGO 0019 ‘Elephant y Bowling for Columbine, dos peliculas que
explican la masacre en el Instituto de Columbine (EEUU,
1999y’

CODIGO 0017 Critica de cine ‘La espiral del silencio’

CODIGO 0018 Critica de cine ‘Libérate del cinturén’

CODIGO 0003 II ‘Y después de acabar tus estudios... ;jqué opciones
tienes?’

CODIGO 0004 11 “Violencia de género: una cuestion de educacion’

CODIGO 0006 11 ‘Mala educacién, mala cultura audiovisual...’

CODIGO 0007 II ‘¢ Cultura en los medios de comunicacioén?

CODIGO 0008 II Galo, bateria del grupo Rail 4 pass: “Tenemos claro como
queremos sonar”. Entrevista radiofonica

CODIGO 0009 II ‘Historia del Rock & Roll”

Fuente: elaboracién propia

Los procesos en los que se ha divido el andlisis cuantitativo son, por un lado, la
codificacion de los datos, en que se ha utilizado un sistema binario de presencia-
ausencia en el que el valor 1 atiende a la presencia de la variable y el 0 a la ausencia
de la misma. Por el otro, una vez codificado el material, se realizo una serie de tablas
transcritas en un fichero informéatico. Dicho archivo contiene la matriz de datos en
formato Excel. El ultimo paso consistio en la cuantificacion, basada en la estadistica
descriptiva univariada (frecuencias y porcentajes). El andlisis de frecuencias en
porcentajes se efectud observando el nimero de veces que aparecia el mismo valor
de una variable. Tras determinarlo se trabajo con tantos por ciento para hacer mas
comprensibles los resultados.

En el analisis cualitativo, el andlisis de contenido se ha marcado como principal
objetivo determinar cudles de las 14 competencias genéricas previstas en la memoria
del titulo del Grado en Periodismo de la UEMC, se desarrollan y potencian a través
del blog ‘Vuélcate’.
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Sin embargo, para referenciar el desarrollo competencial en el plano genérico que se
favorece desde el blog es preciso elaborar en primer lugar la relacion que se
establece entre el listado de competencias y su asignacion a las materias presentes en
esta herramienta de informacion digital. Esta operacién permite analizar de forma
cualitativa cada pieza y observar cudles de esas competencias son las que se
desarrollan y potencian mediante la publicacion de las mismas en ‘Vuélcate’.

TABLA 2
Listado de competencias genéricas presentes en la memoria de grado de periodismo
(Universidad Europea Miguel de Cervantes)

CG01 Capacidad de organizacion y planificacion

CG02 Comunicacion oral y escrita en lengua extranjera

CGO03 Habilidades basicas de informatica

CG04 Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CGO05 Capacidad para trabajar en equipos de caracter interdisciplinar

Compromiso €tico (saber aplicar la evidencia cientifica en la practica profesional y
CGO06 mantener un compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la
investigacion cientifica, basica y aplicada)

CGo7 Capacidad de critica y autocritica

CGo8 Habi!idades inte'rpersonales (tanto con miembros del entorno como con
cientificos/profesionales de otros centros)

CG09 Reconocimiento a la diversidad y a la multiculturalidad

CG10 Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

CG11 Capacidad para generar nuevas ideas (creatividad)

CG12 Iniciativa y espiritu emprendedor

CG13 Capacidad y habilidades de liderazgo

CG14 Diseflo y gestion de proyectos

Fuente: elaboracién propia

TABLA 3
Listado de competencias genéricas asociadas a cada asignatura implicada en el blog
‘Vuélcate’ (caso de los alumnos del Grado en Periodismo)

TECNICAS DE COMUNICACION EFICAZ

CGl1. Capacidad de organizacion y planificacion

CG4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CG7. Capacidad de critica y autocritica

CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional
CGl11. Capacidad para generar nuevas ideas (creatividad)

PERIODISMO ESPECIALIZADO

CGl1. Capacidad de organizacion y planificacion

CG4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CGS5. Capacidad para trabajar en equipos de caracter interdisciplinar

CG6. Compromiso ético (saber aplicar la evidencia cientifica en la practica profesional y mantener un
compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica
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y aplicada)
CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

OPINION PUBLICA

CGl. Capacidad de organizacion y planificacion

CG4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CGo6. Compromiso ético (saber aplicar la evidencia cientifica en la practica profesional y mantener un
compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica
y aplicada)

CG7. Capacidad de critica y autocritica

CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

FOTOPERIODISMO

CGl. Capacidad de organizacion y planificacion

CG4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CG6. Compromiso ético (saber aplicar la evidencia cientifica en la practica profesional y mantener un
compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica
y aplicada)

CG@G7. Capacidad de critica y autocritica

CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

PERIODISMO DIGITAL

CGl1. Capacidad de organizacion y planificacion

CG@G3. Habilidades basicas de informatica

CG@G4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CG6. Compromiso ético (saber aplicar la evidencia cientifica en la préctica profesional y mantener un
compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica
y aplicada)

CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

PERIODISMO RADIOFONICO

CGl1. Capacidad de organizacion y planificacion

CG4. Capacidad y habilidad para la toma de decisiones

CG6. Compromiso é€tico (saber aplicar la evidencia cientifica en la practica profesional y mantener un
compromiso ético y de integridad intelectual en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica
y aplicada)

CG7. Capacidad de critica y autocritica

CG10. Desarrollar habitos de excelencia y calidad en el ejercicio profesional

Fuente: elaboracién propia

El procedimiento para llevar a cabo esta parte de investigacion cualitativa se
desarroll6 mediante la observacion y analisis de cada una de las piezas asignadas a
cada materia y su relacion con las competencias genéricas que los estudiantes de
Periodismo adquieren, desarrollan y potencian al cursar las asignaturas implicadas vy,
después, mediante su proyeccion en el blog.

6. Resultados

6.1 Andlisis de los datos obtenidos tras la realizacion del analisis
cuantitativo. Blog ‘Vuélcate’ (caso de los alumnos del grado en Periodismo).
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Asignaturas més implicadas en el blog respecto a la totalidad del Grado en
Periodismo. El grado en Periodismo se compone de un total de 40 asignaturas
(240 ECTYS). En el blog, durante los 42 dias analizados, estuvieron implicadas un
total de 6 asignaturas: Técnicas de Comunicacion Eficaz, Periodismo
Radiofénico, Periodismo Especializado, Periodismo Digital, Opinién Publica y
Fotoperiodismo. Estos datos suponen un 15% sobre el total de asignaturas.

Grado de implicacion de las citadas asignaturas en las piezas publicadas. Hasta
el 11 de julio la asignatura asociada a un mayor numero de entradas en el blog
(siempre en el caso de Periodismo) fue Periodismo Radiofonico (37,5%), seguida
de cerca por Periodismo Especializado (25%), Fotoperiodismo (12,5%) y
Opinion Publica (12,5%). Las asignaturas con menor grado de implicacion
fueron Periodismo Digital y Técnicas de Comunicacion Eficaz (6,25%).

Curso de procedencia de los autores de las piezas. La mayor parte de las
piezas han sido firmadas por alumnos del ultimo curso, es decir, 4°
(concretamente en el 86% de los casos). El 14% restante corresponde al 2° curso.

Areas tematicas vinculadas a los post. Noticias y Cultura fueron las areas
tematicas que recibieron mas piezas firmadas por los alumnos de Periodismo
(32,3% en ambos casos). En la zona media de la tabla se sitia Opinion (19,4%)
seguido de Ciencia (9,7%) y Protagonistas (6,5%).

Por lo que respecta a la parte cualitativa, los datos obtenidos tras el andlisis de las
piezas asignadas y su vinculacion con las competencias genéricas adquiridas por los
estudiantes de periodismo en sus asignaturas correspondientes y proyectadas en
Vuélcate son:

l.

TECNICAS DE COMUNICACION EFICAZ (pieza analizada: 0002). En
este trabajo, consistente en un discurso grabado sobre esta teméatica se desarrollan
5 de las 14 competencias genéricas previstas en la memoria (1,4, 7, 10 y 11). Se
potencian especialmente la 1,1a7,1a 10 yla 11.

PERIODISMO ESPECIALIZADO (piezas analizadas: 0009, 0010, 0017 y
0018). Estas cuatro piezas se componen de una noticia y una entrevista sobre
periodismo cientifico y dos criticas de un cortometraje sobre violencia de género.
A través del blog se desarrollan 5 de las 14 competencias genéricas previstas en
la memoria del titulo (1, 4, 5, 6 y 10). Se potencian las cinco.

OPINION PUBLICA (piezas analizadas: 0016 y 0019). Se trata de dos
ensayos sobre dos largometrajes, uno sobre violencia, jovenes y medios de
comunicacion y el otro sobre la manipulacion informativa estatal. Se desarrollan
5 de las 14 competencias previstas (1, 4, 6, 7 y 10). Sobresalen de forma especial
lal,la7ylalo.

FOTOPERIODISMO (piezas analizadas: 0003 y 0004). Las piezas consisten
en dos reportajes fotograficos, uno realizado en la feria de patrimonio AR&PA
2016 y el otro sobre los edificios mas emblematicos del madrilefio barrio de
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Lavapiés. En este caso, también se adquieren 5 de las 14 competencias citadas (1,
4, 6,7y 10). Se trabajan sobre todo cuatro de ellas (1, 4, 6 y 10).

5. PERIODISMO DIGITAL (pieza analizada: 0008). Se trata de wuna
informacion que incluye video sobre la fisioterapia neuroldgica. Desarrolla cinco
competencias genéricas (1, 3, 4, 6 y 10). Se potencian las cinco.

6. PERIODISMO RADIOFONICO (piezas analizadas: 0003 11, 0004 11, 0006
11, 000711, 000811 y 000911). La primera de estas seis informaciones consiste en
un programa radiofénico sobre las posibilidades laborales de los alumnos al
terminar el grado. Las cinco siguientes se materializan en diferentes géneros
periodisticos relacionados con la informacion musical. Las seis piezas se centran
en la adquisicion de cinco de las 14 competencias genéricas previstas en el Grado
en Periodismo (1, 4, 6, 7 y 10) y trabajan de forma exhaustivala 1,la4,la 6y la
10.

A continuacion se muestran graficamente los resultados con el objetivo de facilitar su
visualizacion y asimilacion:

GRAFICO 1
Competencias asociadas a las asignaturas implicadas en ‘Vuélcate’

Competencias asociadas a las asignaturas implicadas
en 'Vuélcate'

CG01CG02CG03CG04CGO5CG06CG0O7CG0O8CGO9CG10CG11CG12CG13CG14

O P N W b U1 O N
LI
L

B TCE (22) m PE (42) m OP PCA (42) m FOTOP (42) mP.DIG (42) mP. RAD (42)

Fuente: Elaboracién propia

TCE: Técnicas de comunicacion eficaz; PE: Periodismo Especializado; OP
PCA: Opinion Publica; FOTOP: Fotoperiodismo; P. DIG: Periodismo Digital;
P. RAD: Periodismo Radiofénico.
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GRAFICO 2
Competencias genéricas con mayor proyeccion en ‘Vuélcate’

Competencias genéricas con mayor proyeccion
en el blog 'Vuélcate'

Fuente: Elaboracién propia

El cumplimiento de las competencias genéricas queda fuera de duda tras el andlisis
de los géneros periodisticos difundidos en Vuélcate.

7. Conclusiones

En lineas generales, y a modo de conclusion podemos constatar una serie de ideas
extraidas del analisis cuantitativo y cualitativo de los materiales publicados en el
blog ‘Vuélcate’ y firmados por los estudiantes de Periodismo. Son los que detallan
en las siguientes lineas:

El total de asignaturas implicadas en el blog en el caso de Periodismo asciende a
6, lo que supone un 15% sobre computo general que compone el Grado, una cifra
aceptable por la reciente creacion del blog pero baja, lo que empuja a seguir
trabajando con la vista puesta en una mayor implicacion tanto de los alumnos
como de los profesores que imparten clase en la titulacion. A modo de propuesta
de mejora, cabe apuntar que ya se ha puesto en marcha una segunda fase de este
proyecto de innovacion educativa, consistente en la generacion del blog
‘Vuélcate’ para albergar los mejores trabajos de todos los alumnos de la UEMC;
y en la que mediante sesiones informativas se explicard con detalle a los docentes
estrategias para vincular trabajos de diferente indole a ‘Vuélcate’ desde sus guias
docentes.

Periodismo Radiofonico y Periodismo Especializado son las dos asignaturas del
Grado en Periodismo con mayor grado de implicacion en el blog. Se trata de una
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conclusion esperada ya que ambas materias se prestan a ofrecer multitud de
trabajos interesantes para difundirse a través de esta herramienta digital. Cabe
anadir que el resto de asignaturas: Fotoperiodismo, Opinion Publica, Periodismo
Digital y Técnicas de Comunicacion Eficaz también generan contenidos muy
propios para un blog de estas caracteristicas. No obstante, esto no impide que en
la segunda fase del blog se intente implicar a otras asignaturas que generen post
con informacion original, novedosa y potente. Seria el caso por ejemplo de
Periodismo Televisivo, Tendencias Periodisticas de Actualidad, Comunicacion
Politica o Periodismo de Investigacion, entre otras.

La mayor parte de las piezas estdn firmadas por alumnos que estdn a punto de
finalizar el grado (4° curso) lo que puede deberse a que la formacion integral del
futuro periodista estd a punto de culminar. Cabe pensar en este sentido la
oportunidad detectada por estos alumnos de poder publicitar aquello aprendido
en las aulas y que les puede ofrecer oportunidades, tanto laborales como de
formacion postgrado. A esto puede anadirse la madurez emocional e intelectual
que presentan los alumnos de este nivel a la hora de exponer sus trabajos en un
entorno de audiencia abierta.

Las areas tematicas que recogieron mas piezas firmadas por los alumnos de
Periodismo fueron Noticias y Cultura. Les siguen Opinion, Ciencia y
Protagonistas. Este aspecto denota una amplia variedad tematica en el blog lo que
le hace dinamico, novedoso y actual.

En una investigacion anterior se constatd la aportacion de “Vuélcate’ respecto a
la adquisicion de los resultados de aprendizaje previstos en las asignaturas
vinculadas a los “post’. De hecho, se demostrd que en los trabajos publicitados se
trabajo el 80% de los resultados de aprendizaje que figuran en las guias docentes
de las materias asociadas a los mismos. De forma especial, sobresalen los
relacionados con la creatividad, la especializacion tematica, la formacidon en
valores, el espiritu critico, la primacia de la imagen en la informacioén actual, la
redaccion de contenidos en el entorno digital y la elaboracién y locucion de
géneros radiofonicos en distintas tematicas.

Por lo que respecta al andlisis competencial, es importante subrayar que de las 14
competencias genéricas presentes en la memoria de Grado de Periodismo en el
blog se trabajan un total de 8, es decir, que en términos globales asistimos a un
50% de presencia de las mismas en los trabajos firmados por estudiantes de
Periodismo. Una cifra sin duda bastante aceptable pero que nos lleva a seguir
implicandonos en vincular otra serie de asignaturas a los contenidos digitales de
esta bitdcora puesto que pensamos que las competencias genéricas son
fundamentales tanto en el desarrollo profesional como personal de nuestros
discentes.

Las competencias genéricas que en mayor medida se proyectan a través del blog
son la CG1 (Capacidad de organizacion y planificacion), CG4 (Capacidad y
habilidad para la toma de decisiones) y CG10 (Desarrollar habitos de
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excelencia y calidad en el ejercicio profesional), reflejadas en los 16 trabajos
realizados, lo que supone una presencia del 100%. Le sigue muy de cerca la CG6,
con un 93,75%: Compromiso ético: saber aplicar la evidencia cientifica en la
practica profesional y mantener un compromiso ético y de integridad intelectual
en el planteamiento de la investigacion cientifica, basica y aplicada y la CG7,
con un 68,75% (Capacidad de critica y autocritica). Asimismo, estan presentes
de forma incipiente la CG5 (en un 25% de los casos: Capacidad para trabajar en
equipos de cardcter interdisciplinar) y en menor grado la CG3 (6,25%:
Habilidades basicas de informatica) y la CG11 (6,25%: Capacidad para generar
nuevas ideas (creatividad).

- Los datos anteriores permiten afirmar que el blog ‘Vuélcate’ proyecta la
formacion competencial que el alumno va adquiriendo al cursar las asignaturas
vinculadas al mismo. El analisis de competencias genéricas esta directamente
asociado al conjunto identificable y evaluable de conocimientos, actitudes,
valores y habilidades que, relacionados entre si, permiten el correcto desempeno
de la actividad profesional. “Vuélcate’ por tanto cumple con la proyeccion de
necesidades formativas transversales en materias que desarrollan la adquisicion
tanto de Dispositivos Basicos de Aprendizaje asociados a funciones de caracter
ejecutivo (CG1 Capacidad de organizacion y planificacion, CG4 Capacidad y
habilidad para la toma de decisiones, CG10 Desarrollar habitos de excelencia y
calidad en el ejercicio profesional, CG6 Compromiso ético, CG7 Capacidad de
critica y autocritica y CG11 Capacidad para generar nuevas ideas) como el
conocimiento de herramientas de Trabajo Cooperativo a través de la competencia
CG5 Capacidad para trabajar en equipos de caracter interdisciplinar. De la
misma forma, el blog también proyecta las habilidades basicas de informatica a
través de la competencia CG3. El abordaje de este grupo de competencias
evidencia sin duda que los resultados plasmados en los trabajos analizados son
acordes con los perfiles tipificados en el Libro Blanco de los Titulos de
Comunicaciéon y que a su vez son los que demandan las empresas de un sector
que atraviesa un cambio estructural permanente.

Vuélcate y los géneros periodisticos difundidos constatan el aprendizaje por
competencias de los futuros periodistas de la Universidad Europea Miguel de
Cervantes (UEMC). En concreto, la adquisicion de conocimientos, habilidades,
actitudes y valores propios de un profesional del periodismo. Las capacidades de
analisis, sintesis y juicio critico, de resolucion de problemas y toma de decisiones, de
desarrollo de pensamiento critico, de comunicar imagenes, ideas o simbolos, o de
aplicacion de conocimientos a la practica determinan el perfil de periodista que se
fragua en la UEMC sobre los valores aludidos y lo capacitan para ejercer funciones
ejecutivas.
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Resumen

Los blogs educativos permiten la difusion de géneros periodisticos elaborados por los
alumnos en sus aulas. Este es el caso del blog Vuélcate de la Universidad Europea
Miguel de Cervantes (UEMC) que potencia la empleabilidad y el caracter
emprendedor de los futuros periodistas, conectando el mundo universitario con el
mercado del trabajo. Sus empleadores potenciales han constatado la calidad de los
trabajos periodisticos y el perfil profesional que se demanda actualmente.
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Abstract

Educational blogs allow difussion of journalistic genres produced by the students in
classrooms. This is the case of Vuelcate, a blog that helps to enhance employability
and entrepreneurship of future journalists, conecting the university with the job
market. Their potential employers have verified in Vuélcate the quality of journalistic
work and profesional profile currently in demand.
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1. Introduccién: La revolucion de las TIC en el marco universitario del siglo
XXI

Las TIC han jugado un papel relevante en el Espacio Europeo de Educacion Superior
(EEES) en los ultimos afios. Como ya pronosticaba Adell (1997) hace dos décadas, la
digitalizacion de la informacion ha cambiado el soporte primordial del saber y el
conocimiento y con ello nuestros habitos y costumbres en relacion al conocimiento y
la comunicaciéon y, por tanto, modificando nuestras formas de pensar. En este
sentido, las nuevas tecnologias han desmaterializado, deslocalizado y globalizado la
informacion; pasando de una cultura basada en el 4&tomo a una cultura basada en el
bit (Negroponte, 1995).

La incorporacion de las TIC al marco universitario no s6lo ha facilitado la docencia
sino también las posibilidades de empleabilidad de los alumnos en el mercado
laboral. La Universidad espafola, situada en un proceso de cambio con la adaptacion
al EEES, debe seguir avanzando en la renovaciéon de sus metodologias, tanto
educativas como de innovacidn, para favorecer la insercion laboral de estos futuros
profesionales.

Dado el gran interés que las redes sociales y las plataformas online suscitan entre los
estudiantes, cada vez mas instituciones educativas y universidades buscan la forma
de utilizar estos sistemas en linea para aprovechar sus recursos, ya sea como forma
de aprendizaje o como red colaborativa o de escaparate de los proyectos y trabajos de
los propios alumnos. En ese sentido, se localizan experiencias diversas. Algunas
universidades han apostado por utilizar las redes sociales ya en funcionamiento,
creando canales especificos para sus instituciones, como por ejemplo el IE
University, integrado en Facebook desde 2008. Otras universidades han apostado por
crear sus propias redes sociales, como, por ejemplo, la Universidad Internacional
Menéndez Pelayo, con la creacion del portal UIMP 2.0 basado en Ning. Ejemplos
todos ellos de una clara apuesta por las TIC 2.0, que no sélo ha concebido una nueva
forma de comunicacién, sino que ha generado un nuevo escenario de colaboracion,
de internacionalizacion y de transferencia de conocimiento.

La Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC) apuesta por la Web 2.0 con
el blog educativo Vuélcate, en marcha desde el pasado 30 de mayo de 2017. Los
mejores trabajos de los alumnos de Periodismo, Publicidad y Comunicacién
audiovisual se difunden para toda la comunidad universitaria, mediante este blog
donde los futuros periodistas por el caracter transversal de sus tematicas predominan
con sus contenidos. Evidentemente, se trata de un escaparate ideal que promociona
los distintos géneros periodisticos, poniéndolos al alcance de empleadores
potenciales.
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2. Hipétesis y objetivos de lainvestigacidn

El objetivo fundamental de esta investigacion se concreta en potenciar los blogs
educativos en los Grados en Periodismo al servir como marco de referencia para
empleadores y el fomento del caracter emprendedor del futuro periodista.

Las hipotesis se detallan a continuacion:
1. Los blogs educativos, como es el caso de Vuélcate, visibilizan el potencial de
los estudiantes del Grado en Periodismo y suponen un punto de referencia
para la contratacion de egresados en periodismo.

2. Los empleadores potenciales valoran positivamente la utilidad de Vuélcate
como escaparate para los futuros periodistas y su empleabilidad, coincidiendo
en la calidad de los géneros periodisticos difundidos en Vuélcate.

3. Marco tedrico de la investigacion

3.1. EEES, TIC’S, periodismo y fomento de la empleabilidad para sus egresados.

El EEES plantea un tipo de ensefianza en que el alumno asume total protagonismo
porque lidera su propio proceso de ensefianza-aprendizaje. Y el profesor ensefa a
aprender. Supone una apuesta por metodologias didacticas activas, en que los
estudiantes adquieren conocimientos y competencias desde el aprendizaje autbnomo
y activo, tomando como referente el contexto profesional actual. Se trata del paso del
aprendizaje por objetivos del profesor al aprendizaje de competencias por el
estudiante. Pero la formacion en competencias y destrezas ha de originar un
acercamiento real entre universidad y empresa.

Como plantea, M. Riesco (2008:100), este sistema basado en el aprendizaje por
competencias vincula la formacién universitaria con el mundo profesional, sin
renunciar a la creatividad y la critica por parte de los estudiantes. Al definir estas
competencias, se contribuye al desarrollo del alumno tanto personal como
profesionalmente en un proyecto de formacion para toda la vida. Porque las
competencias resultan de la combinacion de conocimientos, habilidades
(intelectuales, manuales, sociales, etc.), actitudes y valores que capacitan a un
titulado “para afrontar con garantias la resolucion de problemas o la intervencién en
un asunto en un contexto académico, profesional o social determinado”, siguiendo al
MEC (Riesco, 2008:101).

El EEES propicia un contexto favorecedor para una metodologia que ensefie a
futuros periodistas. Se trata de lograr una vision global que les permita
interrelacionar los conocimientos adquiridos en la universidad con sus tareas
profesionales. Las metodologias docentes apoyadas por el EEES han de resultar
activas y participativas para los alumnos. Y, siguiendo a Mario de Miguel Diaz
(2005:35), aluden a las decisiones sobre qué y como ensefiar, a su justificacion, a los
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recursos didacticos necesarios para las acciones secuenciadas temporal y 16gicamente
que logren los objetivos pretendidos y al desarrollo de las competencias estipuladas.

De los distintos tipos de métodos didécticos, basados en la accion del alumno,
siguiendo a Méndez y Garcia Alonso (2013: 303-304), ha de considerarse el
aprendizaje por descubrimiento, la ensefianza por medio del conflicto cognitivo, la
ensefanza mediante investigacion dirigida, el aprendizaje cooperativo, el método de
investigacion, metodologias basadas en el uso de las tecnologias y la estrategia del
debate. Estos métodos expuestos permiten el desarrollo de competencias y la
consecucion de resultados de aprendizaje previstos en el grado correspondiente.

En el libro Blanco de la Agencia Nacional de Evaluacion de la Calidad y
Acreditacion (ANECA), la titulacion de Periodismo estd basada en unos perfiles
profesionales especificos, unos conocimientos disciplinares (saber), unas
competencias profesionales (saber hacer), unas competencias académicas y otras
competencias especificas. La adquisicion de este conjunto de conocimientos y
destrezas consigue un profesional del periodismo que esté¢ cultural, humanistica y
técnicamente preparado para cumplir con su funcidon de intérprete y selector de la
realidad social. Como concluye M. Riesco (2008:100): “Empleabilidad es un término
que orienta y da sentido al término competencia”. Y los profesores deben relacionar
docencia y aprendizaje con el ejercicio real de una profesion como la periodistica.

La llegada de internet ha producido cambios en la profesion periodistica mediante
nuevas estructuras de comunicacion e informacién que estdn modificando la
sociedad drasticamente al afectar al propio conocimiento, siguiendo a Rodriguez
Fidalgo (2013:392-393). Este panorama mediadtico demanda nuevos perfiles
profesionales de periodistas ya que la web integra texto, sonido e imagen, generando
lenguajes periodisticos propios del formato digital, con el hipertexto como
referencia. Pero no se trata s6lo de atender a los modos de hacer periodismo sino que
las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion deben ser comprendidas
por el periodista en cuanto a su influencia en la sociedad y la cultura postmoderna,
actualmente en crisis. Y para desarrollar el perfil profesional que se le atribuye y para
el que debe formarsele en la universidad.

Coémo hacer periodismo de calidad supone un reto en un contexto marcado por la
velocidad, la fragmentacion, el relativismo, el mercantilismo, el consumo desmedido,
lo antirracional, en las llamadas democracias mediaticas, siguiendo a G. Imbert
(2010). El periodista se encuentra en una encrucijada, siguiendo a M. P. Diezhandino
(2012). Sin periodismo no hay democracia, decia el periodista P. Meyer (2010) pero
esta profesion vive también una crisis galopante porque su liderazgo en la opinion
publica esté siendo desplazado por blogueros y youtuberos ajenos a esta profesion. Y
por la falta de actitud critica, tan demandada, ante el contexto sociocultural actual
marcado por las nuevas tecnologias comunicativas y el especificamente periodistico
con la reduccion de plantillas, el control de la publicidad y los duefios de los medios
de comunicacion y sus intereses empresariales desmedidos. Esta situacion obliga a
un replanteamiento de la profesion periodistica que precisa de una nueva ubicacion
comunitaria en que se comprenda su utilidad real.
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El publico debe reivindicar un periodismo observador y analista del entorno
postmoderno, informando, interpretando y opinando sobre los asuntos que le afecten.
Un periodismo desde un positivismo reflexivo como razon de ser periodistica a la
que no puede renunciarse si quiere asegurarse su supervivencia.

De este modo, el modelo educativo convierte a sus estudiantes en trabajadores
empleables que compitan tanto en los mercados tradicionales como en entornos
globalizados. El nuevo entorno digital exige versatilidad, especializacion periodistica
y la necesidad de integrar dicho entorno en la ensefianza del periodismo, tal y como
defienden Garcia y Barranquero (2013: 255-264). Sin embargo, estas asignaturas,
tales como Periodismo digital, Periodismo especializado, Nuevas tendencias
periodisticas de actualidad, etc. no pueden limitarse a una capacitacion técnica sino
centrarse en una capacitacion integral sobre el fendmeno digital. Asi desapareceria el
distanciamiento entre su formacidn universitaria y las demandas de las empresas. Y
los nuevos proyectos periodisticos en la red son un hecho constatado.

El EEES se apunta al movimiento de la empleabilidad, concepto que, al parecer,
goza de buena salud y que, seguramente, tendra larga vida segun el Ministerio de
Educacioén, Cultura y Deporte' (MEC, 2005). El término empleabilidad es, sin lugar
a dudas, un tanto malsonante; pero tiene gran uso y significado. De origen
anglosajon, apunta a la capacidad de una persona para ser empleada en un puesto que
ofrece el mercado laboral. Unas personas tienen mas empleabilidad que otras,
dependiendo del propio individuo, de las empresas y las tendencias del mercado. Ya
en 1995, la Comision Europea en el Libro Blanco Ensefiar y aprender: Hacia la
sociedad del conocimiento, establece cinco puntos estratégicos para potenciar las
politicas de empleabilidad (Riesco, 2008:81), entre los que se encuentran el fomento
de “la adquisicion de nuevos conocimientos (evitar la obsolescencia)” y “acercar la
escuela a la empresa (para conocer sus demandas)”.

Con respecto a la empleabilidad, antes se primaba y se premiaba la fidelidad de por
vida; hoy, la competencia y el compromiso. Riesco (2008:72) explica que el profesor
Quinn Mills de la Universidad de Harvard aborda este tema desde una postura ética y
actual en estos términos: “Yo, empleador, te ofrezco este trabajo mientras lo tenga; si
algin dia se acaba, puesto que has estado formdndote continuamente, podras
encontrar otro sin grandes dificultades”. La responsabilidad y la seguridad corrian a
cargo de la empresa; al empleado le correspondia obediencia y lealtad. Hoy los
papeles cambian: la direccion crea las condiciones para el desarrollo y la renovacion
de la organizacion y asegura la empleabilidad. Por su parte, los empleados asumen la
responsabilidad de contribuir a la competitividad de la empresa y de mantenerse
formados. Para sostener la empleabilidad es necesario: a. formacion continua; b.
redisefio de las tareas o puestos de trabajo con vistas al desarrollo profesional; c.
direccion involucrada en los procesos (Riesco, 2008:82).

! Real Decreto 55/2005, de 21 de enero, por el que se establece la estructura de las ensefianzas universitarias y se
regulan los estudios universitarios oficiales de Grado. Publicado en el BOE n° 21 de 25 de enero de 2005.
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En todo este marco, las plataformas online del siglo XXI abren nuevas posibilidades
y favorecen el desarrollo de lo ya comentado, al nutrir un universo digital de
conocimiento, informacion y colaboracion de contenidos y tendencias; lo cual
supone una riqueza de conexiones y flujo de informacion utiles para estrechar
relaciones entre el trinomio universidad-estudiante-empresa (Cremades, 2007:188).

3.2. Ventajas de los Blogs educativos como plataformas de empleabilidad en la
universidad espafiola actual y en el periodismo en particular.

En los ultimos afios, Internet ha sufrido una revolucién con la aparicion de la web 2.0
o la web social. Como afirma Freire (2007), la web 2.0 o web de las personas, se
podria definir como un conjunto de tecnologias para la creacion social de
conocimiento, incorporando tres caracteristicas esenciales: tecnologia, conocimiento
y usuarios. Y se caracteriza por la creacion colectiva de contenidos, el
establecimiento de recursos compartidos y el control de la calidad de forma
colaborativa entre los usuarios.

Se trata de un nuevo paradigma causante de la proliferacion de tecnologias
participativas y colaborativas como los blogs, wikis, CMS, redes sociales o feeds.
Segun el Gltimo estudio realizado por la AIMC? (Marzo 2016- Abril 2017) y el
Estudio IAB® de 2017 existen 19,2 millones de usuarios en Redes Sociales en
Espana, con edades comprendidas entre los 16 y 65 afios. La mitad de los usuarios
tiene la suya propia y el 66 % trabaja en la actualidad. Las Redes Sociales mas
valoradas son Facebook, Twitter e Instagram y el 26,2% utiliza estas plataformas
para la busqueda de empleo.

Las redes sociales han revolucionado en pocos afos la forma de comunicar y
compartir la informacion. Principalmente, estdn basadas en una plataforma web y
ofrecen multitud de servicios: mensajeria instantdnea, correo electronico, blogs,
foros, galerias para compartir fotos, videos y archivos, etc. Como propone Bruns y
Humphreys (2005), estas herramientas generan espacios de comunicacion idoneos
para el desarrollo de algunas de las habilidades y, sobre todo, actitudes de un nuevo
tipo de alfabetizacion tecnoldgica critica, colaborativa y creativa; generando un
nuevo marco practico idoneo para la socializacion y la culturizacion de los jovenes.

Los blogs, los wikis, las redes sociales y en general estos nuevos medios de
informacion y comunicacion emergentes tras la web 2.0 generan un contexto idéneo
para el desarrollo de competencias tales como el pensamiento critico, la autonomia,
la iniciativa, el trabajo colaborativo y/o la responsabilidad individual; competencias,
todas ellas, clave en el nuevo Espacio Europeo de Educacion Superior.

Multitud de redes sociales son empleadas fundamentalmente para la transferencia de
conocimientos e informacioén entre la propia universidad y la empresa, asi como
escaparate de los proyectos y trabajos de los estudiantes universitarios. Asi Facebook

% Asociacion para la investigacion de medios de comunicacion.
3 Para mas informacion consultar en su sitio web: https://www.iab.com/
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naci0 para apoyar a distintas redes universitarias en los campus americanos
(Santamaria, 2008:110), mientras que la red social Linkedin se define como una red
profesional, orientada a establecer contactos de tipo laboral y comercial
(networking). Pero también otros sistemas o plataformas permiten la creacion ad hoc
por parte del usuario de sus propias redes sociales o comunidades, como son Ning o
Elgg. Y se dispone de redes sociales especializadas en temas concretos.

Los blogs se ofrecen también como plataformas educativas y de empleabilidad
virtuales que facilitan los procesos de aprendizaje y de insercién laboral de los
estudiantes del EEES. El uso del blog es un recurso de fécil aprendizaje en cuanto a
su disefio y utilizacion, y cuya aplicacion es inmediata. Existen diferentes tipos de
blogs educativos segun indica el sitio web de Educacion y nuevas tecnologias y en
pleno 2017 son ya muy numerosos los creados por parte de muchas universidades
espafiolas. Pueden diferenciarse los siguientes tipos de Blog segun este sitio web*: de
aula, de centro, del profesor, de un proyecto, de departamento y del alumno.

La web 2.0 ha acentuado los cambios en las demandas de periodistas y surgen nuevas
figuras profesionales que aprovechan las redes sociales para promulgar noticias,
localizar informacién y testar nuevos formatos. Precisamente aqui, el papel de la
Universidad y de las Facultades de Comunicacion es innegable porque se precisan
periodistas multiplataforma, multimedia y multitarea mediante asignaturas
especificas, aunque se constata el descenso de la calidad de los trabajos periodisticos
publicados. Pero también, porque en la Universidad pueden investigarse nuevas
narrativas que atraigan el consumo de informacion, analisis y opinion periodistica, y
que propician el acercamiento entre universidad y empresa, parafraseando a J.
Canavilhas (2013:98-102). El nuevo perfil periodistico integra a periodistas con mas
competencias en investigacion y produccion de contenidos para la web, ademas de
conocimientos sobre métodos periodisticos, y cuyo objetivo seria visibilizar sus
contenidos en redes sociales o motores de busqueda.

3.3. Criterios de empleabilidad procedentes del perfil del alumno a partir de la
Memoria de Grado en Periodismo

Segun el Libro Blanco del Grado en Periodismo® (Aneca, 2004), las tendencias que
actualmente se apuntan en el sector informativo-comunicativo y las exigencias de
formacion que deberan orientar la Titulacion de Periodismo pueden resumirse de la
siguiente manera: capacidad analitico-critica; buena preparacion técnica y
profesional; experimentacion derivada de la practica en laboratorios y profesional; y
aprender a aprender de la reflexion sobre el quehacer periodistico, predisposicion a la
innovacion, y facilidad para adaptarse a los cambios.

Siguiendo las directrices del Libro Blanco, la intencién es formar a los estudiantes
para desarrollar su vida profesional en cualquiera de los cuatro perfiles definidos a

* Extraido de <http://blogs.ua.es/gonzalo/2009/01/21/blogs-y-tipos-de-blogs> (Fecha de consulta: 19 de julio de
2017)

3 Ver en <http://www.aneca.es/Documentos-y-publicaciones/Libros-Blancos> (Fecha de consulta: 19 de julio de
2017).
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continuacion: redactor/a de informacidon periodistica en cualquier tipo de soporte;
redactor/a o responsable de prensa o comunicacion institucional; investigador/a,
docente, y consultor/a de comunicacion; y gestor/a de portales y editor/a de
contenidos.

Dado el nuevo escenario comunicativo y las necesidades del sector y mercado
laboral, también alcanzan una valoracion elevada las capacidades periodisticas
vinculadas a la polivalencia del profesional como, por ejemplo, la capacidad de
elaborar productos acabados, adaptados a cualquier formato y medio, o dominar los
diferentes géneros periodisticos. Por lo que se refiere a las aptitudes de caracter
instrumental, como el dominio de los idiomas oficiales o de las nuevas tecnologias,
también se integran en este primer bloque de competencias basicas imprescindibles
para ejercer de periodista y elaborar contenidos de calidad (Casero, Ortells y
Doménech, 2013: 58).

Siguiendo a Casero et al. (2013: 57) en su articulo de investigacion, las competencias
que se consideran como esenciales desde el punto de vista de los profesionales del
periodismo son las siguientes:

“Conocer los acontecimientos que forman parte de la actualidad periodistica.

- Aplicar los criterios profesionales de noticiabilidad y desarrollar eficazmente el proceso
de seleccion informativo/a.

- Vincularse a medios periodisticos a través de colaboraciones y practicas voluntarias
durante el proceso formativo.

- Gestionar las fuentes de informacion en el ambito del periodismo.

- Adaptarse a diferentes tareas y situaciones profesionales.

- Analizar globalmente el mundo y la realidad social.

- Expresarse periodisticamente con eficacia en los idiomas adecuado al entorno local de
forma oral y escrita.

- Dominar los procesos basicos de investigacion y documentacion periodistica.

- Elaborar productos periodisticos de caracter informativo, interpretativo y de opinion.

- Utilizar eficazmente las distintas tecnologias implicadas en la produccion informativa en
sus diferentes soportes.

- Diferenciar los géneros periodisticos en cualquiera de sus soportes (prensa, radio, TV,
Internet).

- Identificar los escenarios de futuro que afectan al periodismo en el ambito de Internet”.

Cabe resefiar aqui la insistencia en “la formacién en un periodismo de
responsabilidad social, civico y para el cambio social” que constatan Garcia y
Barranquero (2013:254), en la linea del periodismo movilizador frente al gatekeeper,
siguiendo a Janowitz.

Reflexionando sobre estos aspectos, se determina imprescindible analizar dichos
criterios y variables sobre perfiles y competencias del estudiante y futuro profesional
del periodismo a través de los géneros periodisticos publicados en el Blog Vuélcate.
De esta forma, se podra analizar si este blog cumple con los criterios de
empleabilidad y calidad, sirviendo como plataforma online para favorecer el empleo
de estos futuros profesionales del sector periodistico y como escaparate para
empleadores potenciales.
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4. Estado de la cuestiéon: Vuélcate, un referente de los beneficios que aportan
los blogs educativos

El blog Vuélcate nace el 30 d emayo de 2017. a partir de la inquietud de varios profesores
del area de ciencias de la informacion por difundir los mejores trabajos de sus alumnos. Se
materializa con la concesion de un Proyecto de Innovacién Educativa por parte de la
Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC) para su puesta en marcha durante el
curso 2016-2017 y permite visualizar los mejores géneros periodisticos elaborados
por los futuros profesionales del periodismo, ademés de los trabajos de
Comunicacion audiovisual y Publicidad y RR.PP. Sin duda, el caracter transversal de
los asuntos que abordan los alumnos del Grado en Periodismo, les hace idoneos para
toda la comunidad universitaria, independientemente de las titulaciones que se
impartan en la UEMC.

Los géneros periodisticos difundidos, procedentes de asignaturas como Periodismo
especializado, Periodismo digital, Periodismo radiofénico, Opinion Publica, etc.,
enriquecen el blog Vuélcate, ademés de visibilizar las competencias generales y
especificas adquiridas en el proceso de aprendizaje durante todo el curso académico.
De este modo, los empleadores y empresas del sector pueden ver y analizar la calidad
de los trabajos realizados en la Universidad, siendo considerado el Blog como
plataforma y puente de acceso al mundo laboral y profesional.

Con un disefio y estética sencillo y limpio, limitandose a colores de fondo blanco con
mads imagenes y poco texto de inicio y con tipografias de palo seco y en color negro.
Para darle mayor agilidad, creatividad e impacto se ha elaborado un logo a modo de
bombilla de colores de tipo abstracto, que representa la modernidad y frescura de los
trabajos de los alumnos. Para el nombre del Blog®, se escogié Vuélcate con el objeto
de implicar a alumnos y docentes y solicitar la participacion y opinion de los
lectores. El tipo de letra es en minuscula y de estilo a mano alzada, siguiendo con la
linea joven y fresca de toda su estructura.

Los contenidos se visualizan a través de una estructura y composicion de tipo
jerarquico o de arbol, es decir, a partir de una pagina principal o raiz se entra en el
resto, que dependen de ésta. Se establecen niveles y subniveles para enlazar las
paginas y los comandos resultan ser muy bdasicos y sencillos. Enmarcandose de
forma horizontal y desde la home page’, se encuentran las categorias Noticias/
Opinion/ Deportes/ Ficcion/ Ciencia/ Cultura/ Protagonistas/ Qué estudias, con sus
respectivos desplegables (pestafias). Posteriormente, siguiendo una composicion
vertical de lectura hacia abajo, se intercalan las imagenes mas atractivas de los
trabajos, siguiendo con el establecimiento de otra linea de categorias: No te lo
pierdas/ Todo/ Audiovisual/ Radio/ Publicidad/ Fotos/ Oratoria/ Papel y Digital/
Internacional/ Erasmus/ Idiomas. En la figura 2 que se indica abajo se puede
observar.

® Se recomienda ver el Blog Vuélcate en: <https://vuelcate.blogs.uemc.es/category/que-estudias/periodismo>
7 Pagina de inicio o de entrada del sitio web.
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IMAGEN 1
Captura de pantalla estructura y composicién Blog

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el Blog Vuélcate se cierra con los datos sobre las secciones mas vistas,
lo mas popular y lo ultimo en contenidos. Haciendo alusion a las redes sociales
principales y al logotipo del Blog, contacto para establecer feedback con los
responsables del Blog y una breve informacion sobre los creadores del mismo. En
este ultimo caso, se puede analizar que el fondo de color de cierre del Blog es de
color negro y no en blanco como el resto del disefio de Vuélcate. Sin lugar a dudas,
habiendo analizado toda la composicidon, puede determinarse que la estructura es
muy logica, intuitiva y agil. No obstante, al tratarse de un blog educativo, los
contenidos deben visualizarse de esta forma para conseguir un facil acceso y una
estética moderna e innovadora de cara a los empleadores.

Vuélcate refleja los cambios de hébitos de la sociedad actual en cuanto a modos de
comunicacion e informacién se refiere y pretende identificarse con los intereses de
los alumnos. Facilita la docencia en el Grado en Periodismo porque los géneros
publicitados en el blog sirven de ejemplo de calidad para todos los alumnos y se
constituye en una herramienta docente. Ademas, sirve de estimulo para los
estudiantes que quieren estar presentes en este blog educativo, sabedores de que
funciona como una plataforma de lanzamiento de trabajos reales elaborados en
profundidad y que puede engrosar su curriculum para acceder al mercado laboral.

Este blog supone un ejemplo de la innovaciéon en metodologias docentes
universitarias porque se constituye como una forma de aprendizaje y un escaparate
de géneros periodisticos para favorecer la empleabilidad. Los temas de las distintas
asignaturas se vinculan con la utilizacion de las TIC, plasmandose en géneros
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periodisticos que demuestran la habilidad del alumnado para redactar
periodisticamente en cualquiera de los lenguajes televisivos, radiofénicos y en papel
o digital, cumpliendo con las competencias asignadas a este titulo de grado.

De los distintos tipos de blogs educativos explicados, Vuélcate no encaja
exactamente en ninguno de ellos porque funciona como blog de aula por su posible
uso en las distintas asignaturas, pero también como blog de centro puesto que con sus
contenidos mas o menos actuales, dependiendo de los trabajos estipulados por los
docentes, vehicula a toda la comunidad universitaria de la UEMC. Se trata de un
recurso docente y articulador de la vida universitaria que también permite la
reflexion del alumnado sobre su propio aprendizaje.

Los principales géneros periodisticos de informacidn, interpretacion y opinioén que se
publicitan en Vuélcate representan las exigencias establecidas en el Libro Blanco del
Grado en Periodismo para un redactor de informacién periodistica en cualquier tipo
de soporte: radio, prensa digital y papel, television... La capacidad analitica y critica
de los alumnos, su preparacion técnica y profesional, su capacidad creativa y de
experimentacion, y su capacidad de reflexion y autocritica sobre el estado de la
profesion periodistica, actualmente en crisis, estan presentes en este blog educativo.
Estos géneros periodisticos seleccionados por los docentes como los de mayor
calidad ponen de manifiesto la aplicacion de criterios periodisticos de noticiabilidad,
el uso correcto de fuentes, la vision global que se le exige a un profesional del
periodismo y el dominio de los procesos basicos de investigacion y documentacion,
asi como el conocimiento de las diferencias entre informar, interpretar y opinar, en
un momento en que la hibridacion de géneros hace un flaco favor a la ciudadania y la
profesion periodistica misma.

En Vuélcate se constatan las siguientes metodologias docentes (siguiendo los
ejemplos aportados graficamente): el aprendizaje por descubrimiento y el método de
investigacion, por ejemplo, con el reportaje radiofénico Recicla tus pilas, que
requiridé una importante labor de documentacion e investigacion; la ensefianza por
medio del conflicto cognitivo, con articulos de opinion, por ejemplo, sobre la
violencia de género tras la visualizacién de un cortometraje sobre esta tematica; la
ensefanza mediante investigacion dirigida, reflejada en articulos de opinién
procedentes del andlisis de articulos y capitulos de libros de tematicas cientificas,
filosoficas, etc.; aprendizaje cooperativo, en la entrevista reportajeada realizada a dto
a un cientifico experto sobre misiones espaciales; y metodologias basadas en el uso
de las tecnologias, con el caso de la pseudociencia en los medios de comunicaciéon y
que se tratd desde el periodismo digital con texto, imagenes y video.

Visibilizar en Vuélcate los mejores géneros periodisticos en distintos formatos
contribuye a la empleabilidad del alumno y a fomentar su caracter emprendedor. En
su seccion Protagonistas, tienen cabida mediante entrevistas periodisticas las
experiencias de antiguos alumnos emprendedores, y tal y como se constata en el
ultimo ejemplo seleccionado mas arriba: “Instagram es una gran ventana...”.
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A continuacion, se presentan ejemplos que constatan lo expuesto:

IMAGEN 2
Ejemplos de géneros periodisticos difundidos en Vuélcate

Fuente: Elaboracién propia

Por todo lo dicho, el blog Vuélcate cumple con los criterios de empleabilidad y
calidad que favorecen el empleo de los egresados en periodismo.
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Son muchos los ejemplos de otras universidades y centros que también han
desarrollado ideas y creaciones de este tipo para atraer a la sociedad y al mercado
laboral. Tal es el caso de muchos de los blogs educativos de la Universidad
Complutense de Madrid (UCM) y la Universidad de Navarra (UNAV) en muchas de
sus areas especificas. No tienen que ser iniciativas complejas. A veces, las pequefias
ideas pueden conllevar resultados importantes.

5. Delimitacion del universo de estudio

Para cimentar todavia mas la afirmacion de que el blog Vuélcate de la Universidad
Europea Miguel de Cervantes (UEMC) sirve para el fomento de la empleabilidad y el
caracter emprendedor de los alumnos del Grado en Periodismo, se ha elaborado un
cuestionario para los empleadores potenciales de estos estudiantes.

5.1. Delimitacion de la muestra de géneros periodisticos analizados por los
empleadores potenciales:

Se ha procedido al analisis de los géneros periodisticos difundidos en Vuélcate por
parte de los empleadores potenciales y con el objeto de que comprobasen su grado de
calidad. De este modo, se han recopilado todos los trabajos adscritos en el blog a la
titulacién de Periodismo en diferentes soportes como radio, prensa papel y digital,
etc. Y desde el 30 de mayo de 2017 hasta agosto del mismo afio para acotar la
muestra. Pidiendo posteriormente a los empleadores que seleccionaran los
relacionados con su medio informativo.

La evaluacion de los empleadores permitié conocer si la estructura y criterios de
empleabilidad del Blog Vuélcate le hacen 6ptimo y eficiente como escaparate de los
trabajos de los futuros profesionales del periodismo al mercado laboral.

5.2. Delimitacion de la muestra de medios: Procedencia geografica

La muestra de medios que se ha tomado ha sido principalmente del entorno de la
misma comunidad castellano y leonesa, donde radica la Universidad Europea Miguel
de Cervantes, en concreto en la capital vallisoletana. Estos medios son objeto de
interés por parte de los alumnos para realizar sus practicas de empresa durante el
curso académico y son también los medios® de titularidad privada mas importantes
de la Comunidad y de mayor impacto en la sociedad de la region. La delimitacion de
la muestra de medios que fue escogida por su titularidad privada (prensa, radio, tv,
web), descartando a los entes publicos, que tienen otro mecanismo de contratacion.

8 Medios de titularidad privada del &mbito local y regional, cuyos resultados son extrapolables.
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Los medios escritos seleccionados fueron El Norte de Castilla por ser el medio con
més lectores y tirada, segin datos de la OJD’ y la diltima oleada del EGM'’; Diario
de Valladolid - El Mundo de Castilla y Ledn por ser el 2° peridédico con mas tirada y
lectores de la Comunidad; seguido de La Razén y ABC.

En cuanto a los medios audiovisuales y radiofénicos, se descartaron los medios de
titularidad publica en el ambito radiofonico (RNE y TVE). Aunque los alumnos
puedan hacer practicas en estos medios por los convenios de colaboracion suscritos
con Radio Television Espafiola, el acceso a un puesto de trabajo viene delimitado por
una Oferta de Empleo Publica. Se opto6 por las cuatro principales radios por volumen
de audiencia e implantacion.

Dichas radios son delegaciones territoriales de las principales emisoras a nivel
nacional: Cadena Ser, Cadena Cope, Onda Cero y EsRadio Los datos, ademas,
avalan y refrendan esta seleccion, puesto que los datos publicos disponibles en el
Estudio General de Medios (EGM) correspondientes a la segunda oleada de 2017
ubican a estas radios como las emisoras generalistas mas escuchadas'’.

En el caso de la television, la oferta disponible en Castilla y Leon y, por ende, en
Valladolid, es mas limitada. Excluyendo a la Delegacion Territorial de TVE, el foco
se dirige hacia la empresa Radio Television de Castilla y Leon, empresa ganadora del
concurso de adjudicacion de TDT en esta Comunidad Auténoma. Esta empresa nace
de la unién de las dos televisiones de difusion local y regional que han operado en la
Comunidad desde la década de 1990: Canal 4 Castilla y Leon y Television Castilla y
Leoén. Por tanto, el nuevo proyecto de emision digital se ha estructurado en dos
canales, asumidos de forma distributiva por las dos empresas que habian operado
hasta el momento: La 7 (difusion para toda Castilla y Leon) y La 8 (una television
local por cada provincia).

A todos los medios de comunicacion, aqui resefiados, en concreto, a sus directores o
jefes de redaccion como empleadores potenciales, se les envid un cuestionario para
conocer si el blog Vuélcate sirve como referencia para la contratacion de futuros
periodistas al difundir géneros periodisticos de calidad. Se enviaron 10 cuestionarios,
finalmente.

9Oﬁc.ina para la Justificacion de la Difusion. Ademas, tienen contratada medicion de audiencias digitales a través
del sistema ComScore, y postulan que son la web lider en Castilla y Leén (Navegadores tinicos mes:

1.548.795 Navegadores unicos diarios/media: 105.712 Visitas: 4.286.247 Péaginas vistas: 18.698.187).

19 Estudio general de medios. Pagina web: http:/www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General- html

'"""En los datos del EGM (estan disponibles en varias webs como http://www neeo.es/2017/07/05/segunda-oleada-
del-estudio-general-de-medios-egm-de-2017/ pero no son de acceso publico en la propia del impulsor del

estudio, la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, por ser de suscripcion pagada), EsRadio
se coloca por debajo de emisoras o bien regionales (RAC1 y Catalunya Radio) o tematicas especializadas (Radio
Marca), que se han descartado precisamente por su tipologia.

54


http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
http://www.neeo.es/2017/07/05/segunda-oleada-del-estudio-general-de-medios-egm-de-2017/
http://www.neeo.es/2017/07/05/segunda-oleada-del-estudio-general-de-medios-egm-de-2017/

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

6. Metodologia

Con el fin de aportar unos datos concluyentes y acordes a las hipotesis y objetivos
marcados en el apartado correspondiente de esta investigacion, se ha estructurado un
breve cuestionario en tres bloques que se explica a continuacion:

El primer bloque contiene 5 preguntas cerradas. Son preguntas que miden la
valoracion sobre su estructura, estética, disefio, creatividad en contenidos, su
facilidad de acceso, si es un buen escaparate para los futuros profesionales de
medios...etcétera.

El segundo bloque cuenta también con 5 preguntas que analiza la empleabilidad
potencial de los alumnos de 4° de Periodismo a través del Blog. Los criterios que
valorar fueron la capacidad de redaccion de los alumnos, el rigor periodistico
manifestado a través de los trabajos, el uso de las fuentes periodisticas y del contraste
de datos, adecuacion de los trabajos a los géneros periodisticos y valoracion de uso
de herramientas tecnoldgicas en los trabajos presentados.

El ultimo bloque esta formado por 4 preguntas, de las cuales 3 son cerradas y una
final abierta. Las preguntas cerradas miden la valoracion general del Blog, la calidad
de los trabajos presentados, su utilidad y calidad como herramienta. La ultima
pregunta es totalmente abierta para averiguar la posibilidad de contratar al futuro
profesional a través de esta plataforma online por parte del entrevistado .

Se ha optado por las escalas de tipo Likert'® (del 1 al 5) para clasificar las preguntas
cerradas, ya que facilitan el registro y sistema de recogida de datos. Ademas, permite
descubrir distintos niveles de opinioén al no ser bipolares del tipo dicotdmicas y/o
excluyentes.

El envio de dicho cuestionario se realizo en la ultima semana del mes de julio de
2017 a los medios seleccionados para la muestra y durante el mes de agosto del
mismo afio y primera semana de septiembre se recogieron las respuestas a través de
google forms. A partir de entonces, se obtuvieron los graficos correspondientes a las
14 preguntas del cuestionario y se procedio a la reflexion y estudio para configurar y
exponer los resultados de los datos en el apartado siguiente de esta investigacion.

Como se ha comentado anteriormente, se ha escogido la plataforma de formularios
de google cuestionarios para realizar un envio rapido, facil y atractivo. De manera
que posteriormente también se analizaran de forma cémoda y eficaz las
contestaciones de los diferentes encuestados.

2 Empleador del medio al que se envia el cuestionario.

" La escala de categorias se utiliza con gran profusion, tanto en la psicologia aplicada como en otros dmbitos
(estudios de opinion, marketing, etc.), ya que la verbalizacion forzada que supone responder con-forme a este
formato conlleva una serie de ventajas, entre las que destacamos: menor ambigiiedad de respuestas que las
obtenidas con otro tipo de cuestionarios, mayor cerca-nia de las respuestas al objetivo del investigador, permiten
recabar mas informacion en menos tiempo, etc. (Canadas y Sanchez, 1998: 623).
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7. Resultados

Del cuestionario enviado a los periddicos, radios y television, se consiguieron sélo la
mitad de las repuestas pero representativas de cada tipo de medio seleccionado.

Sobre el Blog Vuélcate, de las 5 respuestas obtenidas, el disefio y estética del blog se
valora con un 4,6 de media sobre 5. En lo referente a la facilidad para la busqueda y
acceso a contenidos publicados, la media también es de 4,6. En cuanto a la estructura
general del blog, se le concede un 3,8 sobre 5. Y la creatividad de los contenidos
publicados, se situa en 3,4. Esta misma cifra se obtiene sobre si este blog funciona
como buen escaparate para los futuros profesionales del periodismo.

Sobre la capacidad de empleabilidad potencial del blog, los empleadores potenciales
manifiestan que el blog presenta un uso de fuentes y contraste de datos periodistico
correcto (3,6 sobre 5). Al respecto del rigor periodistico de los géneros analizados, se
fija en un 3,3. Y en cuanto a la capacidad de redaccion, locucion, etc., la media se
fija en un 3,4. Al valorar la adecuacion de los trabajos a los géneros periodisticos, se
califica con un 3,3. Y sobre el uso de herramientas tecnolédgicas, un 3,8.

En la valoracion general de Vuélcate, la calidad de los géneros periodisticos se situa
en 3,4 sobre 5. Su utilidad como escaparate para el empleo de los alumnos quedo
valorada en 3,6. Y la calidad del blog como herramienta se posicion6 en 4 sobre 5.
En cuanto a la pregunta sobre si se contrataria a alguno de estos estudiantes de
periodismo que difunden sus trabajos en el blog, la respuesta masiva es que si. Se
destaca la capacidad de pensamiento critico, en contra de las ideas o pautas generales
que caracterizan a la sociedad actual. Y se reconocen ganas, dominio de las nuevas
tecnologias, creatividad, talento, y originalidad en géneros periodisticos que podrian
haber sido publicados en cualquier medio.

8. Conclusiones

Tras la presentacion de los resultados, puede concluirse que el blog educativo de la
UEMC, Vuélcate, visibiliza el potencial de los estudiantes del Grado en Periodismo
y puede servir como punto de referencia para la futura contratacion de estos
estudiantes. Asi lo valoran los empleadores potenciales, al coincidir en la calidad de
esta herramienta educativa y de difusion de los mejores géneros periodisticos
elaborados en las aulas. Se constata la presencia de uso correcto de fuentes, rigor
periodistico, capacidad de redaccion y locucion, y el dominio de nuevas tecnologias.
Y dichos empleadores destacan también como claves del futuro profesional:
creatividad, talento, originalidad y pensamiento critico. Todas estas caracteristicas
encajan con las demandas de los nuevos perfiles periodisticos actualmente y con las
fijadas desde el Libro Blanco de esta titulacion por lo que se corrobora un
acercamiento universidad-empresa.
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Queda mucho por hacer y las posibilidades de los blogs educativos son enormes.
Sirva como ejemplo, Vuélcate, para conectar el mundo universitario y el laboral.
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Abstract

Journalism has always been in a constant transformation and evolution.
Technological printing advances, the scope and simultaneity of the radio, television’s
star system, and the web’s unimaginable options have pushed journalism forward.
Meanwhile, journalists are defined by their adaptability to novelty. This is the case of
a Navarrese group formed by 16 people, many of the journalist and entrepreneurs in
the Information and Communication Technologies who created an entrepreneurial
movement called NASF (Navarra-San Francisco). Their first action back in 2010 was
to open a blog about the trip they later did to Silicon Valley. This group continued
organizing events, trips and being notably active in social networks until 2015. In
this paper I intend to accomplish a Discourse Analysis (AD) of a sample of the
articles shared in Twitter under the hashtag #NASF. Since many promoters of this
initiative had a journalist background, I wanted to know the ideology of the articles
arriving to the digital space they fostered.

Keywords
Journalism, Twitter, Entrepreneurship,Discourse analysis, Navarre

Resumen

El periodismo, desde su inicio, ha estado en constante transformacion y evolucion.
Los avances tecnoldgicos de impresion, el alcance y simultaneidad de la radio, el
star system de la television y las innumerables oportunidades que ofrece la red han
colocado al periodismo en cabeza de la innovacion. Del mismo modo, los periodistas
se definen por su capacidad de adaptacion a la novedad. Este es el caso de un grupo
de 16 emprendedores navarros, muchos de los cuales son periodistas o empresarios
en el ambito de las tecnologias de la informacion y la comunicacion. En el 2010
crearon la plataforma civica NASF (Navarra-San Francisco), con el objetivo de
impulsar el emprendizaje en Navarra. La primera accion de este grupo fue abrir un
blog sobre el viaje a Silicon Valley que harian después. En el presente articulo
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realizo el Analisis de Discurso (AD) de una muestra de articulos periodisticos que
han circulado en el hashtag #NASF. El analisis responde a la pregunta: ¢Qué
ideologia subyace en los articulos que, adjuntados a los tweets, llegan al hashtag
que promueve este grupo navarro?

Palabras clave
Periodismo, Twitter, emprendizaje, analisis de discurso, Navarra

1. Introduction

NASF movement wanted to change Navarra’s people, institutions, and organizations
work-mentality through praising entrepreneurship. They were fearful for Navarra to
get excluded from the global network’s flow. “The global overwhelms the local-
unless the local becomes connected to the global as a node in alternative global
networks constructed by social movements” (M. Castells, 2009). NASF organized
more than 30 meetings where anyone could present a project and have the feedback
of the audience with the aim of joining forces and bringing ideas into practice. This
was a non-profit movement and no one pays or got pay.

Choosing to visit Silicon Valley was not a coincidence. This region is located in the
southern part of the San Francisco Bay Area, California. Around this area is where
many of the world's largest technology corporations have their headquarters. During
the 1940s and 1950s, Frederick Terman, as Stanford's dean of engineering and
provost, encouraged faculty and graduates to start their own companies.
“Frederick Terman, the acknowledged “father of Silicon Valley,” tended to assume
that what was good for Standford was good for Sililcon Valley, and vice
versa, without fully considering how much that symbiosis owed to a mutual
dependence on the special circumstances of the early Cold War” (M. Kenney,
2000)”.

Silicon Valley continues to be the leading hub for high-tech innovation and
development, accounting for 1/3 of all of the venture capital investment in the United
States. The Valley is very fast-moving; it must be taking into account that star-ups
have to move fast. The whole culture of the Valley is one of change. At the prologue
of the book “Regional Advantage: Culture and Competition in Silicon Valley and
Route 128” Annalee Saxenian gave voice to Jeffrey Kalb, one of the minicomputer
giant’s stars back in 1987. In his words

“There’s a culture associated with Silicon Valley which says that moving is okay, that rapid change is
the norm, that it’s not considered negative on your resume, there’s a velocity of information here in the
Valley that is very high, not as high as it used to be, but I can assure you that is much higher that it is in
most other areas of the country” (A. Saxenian, 1996).

It was in Silicon Valley where the silicon-based integrated circuit, better known as
microprocessor, was developed and after it many other key technologies. This kind
of production’s had some needs that thanks to “Silicon Valley’s supportive social
structures, institutions, and collaborative practices provided a framework for mutual
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learning and adjustment” (Saxenian, 1996) Thus are reflected in the features that
appear on Web 2.0, and consequently reach the actual society. The imprint of Silicon
Valley is and will be the birthmark attached to situations and communication
channels on the web: speed, innovation, crowdsourcing, technocracy, openness,
individuality in an always changing team.

In the year 1995, Richard Barbrook and Andy Cameron wrote the essay The
Californian Ideology in which they exposed the roots of this new tendency. This new
faith, they said, emerged from a bizarre fusion of the cultural bohemianism of San
Francisco with the hi-tech industries of Silicon Valley and it combines the free-
wheeling spirit of the hippies and the entrepreneurial zeal of the yuppies. But not
only that, also assert that

The widespread appeal of these West Coast ideologues isn't simply the result of their infectious
optimism. Above all, they are passionate advocates of what appears to be an impeccably libertarian
form of politics - they want information technologies to be used to create a new 'Jeffersonian
democracy' where all individuals will be able to express themselves freely within cyberspace. However,
by championing this seemingly admirable ideal, these techno-boosters are at the same time reproducing
some of the most atavistic features of American society, especially those derived from the bitter legacy
of slavery. Their utopian vision of California depends upon a willful blindness towards the other - much
less positive - features of life on the West Coast: racism, poverty and environmental degradation.
Ironically, in the not too distant past, the intellectuals and artists of the Bay Area were passionately
concerned about these issues (R. Barbrook, A. Cameron, 1995).

2. Methodology

Based on Pedro Santander’s guides on Discourse Analysis, from the 18th of October,
2011 to the 26th of October, 2011 I gathered the tweets sent to the hashtag #NASF
which in total are 118. In these nine days there have been 44 different people
participating in the #NASF hashtag from which eight are women. I’d like to clarify
that the language in which #NASF hashtag participants write is Spanish and
occasionally English. Most of the people are from Navarra. Even so, in the sample
I’ll be analyzing there are not any tweets in the Basque language. As Santander
recommends “it is always advisable to initiate the problem with a research question
that points to our object of study which, as we have just seen, must be of a discursive
nature” (Santander, 2011, p. 213). Therefore, the question is: which is the ideology
of the articles arriving to the digital space NASF group fostered. Discourse Analysis
demands a relational hypothesis for its testing that AD demands for its testing, in this
regard my proposition is that the NASF hashtag gathers articles that praise neo-
liberalism. I have not set previous categories, which means that through the readings
I expect to find the emerging ones in an inductive investigation.

3. NASF in Twitter
The group of Navarre’s entrepreneurs, NASF, was very active in Twitter. After five

years of life, NASF’s Twitter profile had 2030 followers, which was a considerable
amount for a European group of these characteristics. NASF has become an
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obligatory reference in the culture of entrepreneurship of Navarre and neighboring
regions.

I gathered the tweets sent to #NASF from the 18th of October, 2011 to the 26th of
October, 2011. I have chosen this moment because this was the moment of greatest
popularity of NASF in the traditional media. In that week NASF hashtag gathered
then 118 tweets, which I organized in two main categories: Informational tweets and
casual tweets. Informational tweets are those witht links attached to articles, videos,
pictures and NASF own production. Casual tweets are mostly messages of phatic
communication with the aim of strengthen friendship between NASF participants.
However, the focus of this paper pronominally concern with informational tweets.

3.1. Informational tweets

Usually this group of tweets has a link attached to them. I have divided these links
into four groups: pictures, videos, articles and #NASF own production. In this paper
I will study the articles. The main categories have emerged after reading the articles
are: business information; information for formation; examples to follow; and
action/ideology. Five of them are written in Spanish and another five in English.

a. Business information from a liberal point of view (3 articles). The sources from
which there have been collected are Spanish journals on economics with a right,
liberal tendency.

b. Information for formation (2 articles): One is written in English the other one
in Spanish. The English one is an academic article about the effects of friend
recommendations and general ratings on how online users make choices. The
second one is the blog of a technological university from Barcelona where they
work on entrepreneurship, innovation and technology.

c. Examples to follow which are (4 articles): Two of the articles show the
biographies of some American successful entrepreneurs, other one is about the
reasons “to go solo” on business in America, and the last one is about Spanish
entrepreneurs awarded by the MIT. Two of the articles are written in English and
the other two in Spanish.

d. Action/ldeology (1 article): This article is written in English, presents the
“Spanish Entrepreneur Manifesto”” which collects most of the articles appeared in
the characteristics mentioned above: Create a market that fosters the creation and
the development of new companies, stimulate and canalize innovation and,
manage talent. This news appeared at The Next Web which delivers an
international perspective on the latest news about Internet technology, business
and culture. Their head office in Amsterdam, The Netherlands.

A. Business Information, a shot in the blind
These are three headlines I have gathered: «Colombia se presenta ante los

empresarios madrilefios como un "Aliado Estratégico"»; “Aguirre permitira a los
comercios abrir los 365 dias y en cualquier horario” ; «Iberia Express busca a 100
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pilotos que cobren la mitad y trabajen un 50% mas ». In this case, the attention of
#NASF participants hasn’t gone to the USA, they are looking to the possibilities of
investment and on the other one, to the liberalization of markets. In two of three
cases the sources are business newspapers and one of them belongs to the extreme
liberalist ideology which also is traditional/conservative in its political point of
views.

At this point an interesting contradiction is exposed. On one hand, this group of
people is convinced of the power of the networks and they are working in order to
keep learning. This is a fast and non stopping environment in which every
information item might be important for any of the participants. This speed and
appetite for knowledge not only doesn’t stop online but also, as I said at the
presentation of this movement, it continues in the meetings they organize in the
actual life. On the other hand, many of the followers seem to belong to a group of
people traditionally related to catholic-conservative values such as prudence,
traditional family or social status.

Perhaps intuitively, NASF has felt the strong need to strengthen their professional
and theoretical training. This impulse is explained and justified by some authors

Financial valuation determines the dynamics of the economy in the short term, but, in the long run,
everything depends on productivity growth. This is why the source of productivity constitutes the
cornerstone investment. And the key factor for productivity growth in this knowledge-intensive,
networked economy is innovation, (Lucas, 1999; Tuomi, 2002), or the capacity to recombine factors of
production in a more efficient way, and/or produce higher value added in process or in product.
Innovators depend on cultural creativity, on institutional openness to entrepreneurialism, on labor
autonomy in the labor process, and on the appropriate kind of financing for this innovation —driven
economy (Castells, 2009)

B. Information for Formation:

These are the headlines: “Swayed by Friends or by the Crowd?”’; “La Salle Technova
Barcelona Blog.” This information has been taken from academic sources. The first
one looks at the Network Theory and market, and the other one is a specialized space
for entrepreneurship, innovation and technology which are the most important poles
for #NASF and the people that all around the world are following the discourse that
Manuel Castells explains

Innovators depend on cultural creativity, on institutional openness to entrepreneurialism, on labor
autonomy in the labor process, and on the appropriate kind of financing for this innovation-driven
economy. The new economy of our time is certainly capitalist, but of a new brand of capitalism: it
depends on innovation as the source of productivity growth; on computer-networked global financial
markets, whose criteria for valuation are influenced by information turbulences; on the networking of
production and management, both internally and externally, locally and globally; and on labor that is
flexible and adaptable. The creators of value have to be self-programmable and able to autonomously
process information into specific knowledge (M. Castells, 2009)

An example of this is the event that La Salle University blog was announcing: a
Medlab event in which they worked on mini-clusters being those models of
collaborative innovation. I believe, collaborative innovation is a new way that could
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open new doors. The economist Yochai Benkler explains the developments and new
opportunities offered by the Network Society in this regard when he explains “the
commons” at The Wealth of the Networks (2006).

C. Examples to Follow:

These are the three headlines: “El MIT elige a los mejores emprendedores
espanoles”; “Cinco consejeros delegados que piensan como Steve Jobs”; and
“Thanks for the Future”, Why are Americans leaving good jobs to go solo?

In this section are at least, three common denominators, the first one: all of the
articles are looking at the United States of America as a source of inspiration. The
second one: the examples are individuals, not collectives. The third one: most of the
individualistic American examples are men. Nevertheless, there is also a Spanish
pharmaceutical woman presented as an outstanding entrepreneur and in the last
article, a little critique to the general discourse about entrepreneurship. This people,
as Richard Florida points out, are “the highest order of creative work as producing
new forms or designs that are readily transferable and widely useful.” (Richard
Florida, 2002)

These tweets indicate who the references are for Navarre’s businessmen and also, for
professionals related to the communication, education and politics. NASF
participants follow the biographies of the most brilliants representatives of the
“Californian Ideology”: people like Steve Jobs (Apple), Jeff Bezos (Amazon.com),
Jim Skinner (McDonald's), Larry Page (Google) or John C. Martin (Gilead
Sciences). According to the prevailing discourse, these men carry the banner of
certain values like action, collaboration, respect or creativity. They encompasses all,
they are “the entrepreneurs.”

Nevertheless, and as a counterpoint, the article “Why are Americans leaving good
jobs to go solo?” published by the BBC News US & Canada show how there are
some unexpected facts. For instance, most of the new called “entrepreneurs” left
their former company disillusioned with corporate culture, or that unemployment has
never been a motivator for entrepreneurship even that those new businesses aren’t
hiring.

I want to highlight the paradox shown in the article: “El MIT elige a los mejores
emprendedores espanoles.” In this case, NASF looks at the MIT (Massachusetts
Institute of Technology), which was center of innovation in electronic after the
Second War World. Back then, in 1955 “MIT concluded that investing in start-up
companies was too risky and not consistent with how...men of prudence, discretion,
and intelligence manage their own affairs.” (Saxenian, 1994) It seems that some of
the Silicon Valley’s culture has arrived to the Route 128.
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D. Action/Ideology:

This article is written in English, presents the “Spanish Entrepreneur Manifesto”
which collects most of the articles appeared in the characteristics mentioned above:
Build a market that fosters the creation and the development of new companies,
stimulate and canalize innovation and, manage talent. This news appeared at The
Next Web which delivers an international perspective on the latest news about
Internet technology, business and culture. Their headquarters are in Amsterdam, The
Netherlands.

4. Conclusions

In two of ten articles the sources are business newspapers and one of them belongs to
the extreme liberalist ideology. Most of the articles are all of the articles are looking
at the United States of America as a source of inspiration. There are in the world
other innovation poles as Finland can be but the model NASF’s journalist choose is
the American one. The life examples they follow are mostly American men.

In the case of NASF, the adoption of the new information technologies leads to the
appropriation of a discourse. This discourse orbits around the figure of the
entrepreneur. In turn, this almost archetypal character comes wrapped in the aura of
“the new man”, the new “modern” who can do anything: fix, improve, invent and
above all solve. As has been seen throughout this paper, NASF mostly looks to the
United States and more specifically to Silicon Valley. Until now, it is more obvious
for me to identify the values that Silicon Valley’s culture preaches such as, diversity,
innovation or flexibility in order to be first in market.

It is not clear the way Navarre entrepreneurs will overcome cultural biases in order to
ensure competitive clusters. Also, the way the Navarre’s society will keep the social
privileges achieved after years of union struggle.

Through this research the most repeated word it has been “entrepreneur” and the
values attached to this new figure: action, innovation, bravery, courage...

Discourses frame the options of what networks can or cannot do. In the network society, discourses are
generated, diffused, fought over, internalized, and ultimately embodied in human action, in the
socialized communication realm constructed around local-global networks of multimodal, digital
communication, including the media and the Internet. Power in the network society is communication
power (Manuel Castells, 2009)

On one hand innovation is key for production, however, the logic of the networks
and the hierarchies that are exposed to challenge the above: “the dominant regions
will continue to develop and the subordinate will continue to under-develop as
mutually supporting poles in the global power structure.” (Negri and Hardt, 2000).
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar la manera en la que la Ley General de
Comunicaciéon Audiovisual permite que los telespectadores adopten una actitud
activa, interviniendo en el control de los productos emitidos en television. La Ley
recoge el derecho a participar en el control de los contenidos audiovisuales, por el
que cualquier persona estd facultada para solicitar a la autoridad competente el
control de la adecuacion de los contenidos emitidos con el ordenamiento vigente o
los coédigos de autorregulacion. Esto se refleja, en cuanto a los derechos del menor,
en plataformas como TV Infancia. Entre los derechos del publico se incluye el de
recibir una comunicacion audiovisual plural y transparente. Por ello, partiendo del
analisis de medidas establecidas para preservar los derechos del menor, se estudiara
la posibilidad de actuaciones similares para extender el control real de los
espectadores a otros aspectos recogidos en la Ley.

Palabras clave
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Abstract

This work aims to analyse the way “General Law of Audiovisual Communication”
let viewers take an active attitude, taking control of audiovisual contents broadcast
on television. This law implies the right to take part in the surveillance of audiovisual
contents, for which any person is entitled to ask the competent Authority to monitor
the compliance of the broadcast contents with current legislation or code of ethics or
professional self-regulation. It will develop, in terms of children’s rights, into
platforms such as “Childhood TV .Viewers rights include the right to get a plural
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and transparent audiovisual communication, therefore, on the basis of analysing the
measures taken to preserve children rights it will be studied the possibility of taking
similar actions to extend a real control of spectators to other areas that appears in
this law.

Keywords
Surveillance of contents, Empowerment, Viewer, General Law of Audiovisual
Communication, Television

1. Introduccion

Desde el mismo predmbulo de la Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual, de 31 de marzo, se reconoce que una de las funciones de la misma es la
trasposicion de la normativa europea que permite la configuracion de un régimen
comun ‘“que garantice el pluralismo y los derechos de los consumidores”. Junto a
ello, esta ley (a partir de ahora LGCA) persigue corregir tanto la dispersion de la
legislacion previa como la adaptacién de un sector que evoluciona con gran rapidez
en cuanto a la tecnologia utilizada y los modelos de negocio aplicados. Esta norma
aspira a impulsar “una sociedad mas incluyente y equitativa” y a garantizar el
derecho que tiene la ciudadania “a recibir comunicacion audiovisual en condiciones
de pluralismo cultural y lingiiistico” con la exigencia de adecuar los contenidos al
ordenamiento constitucional, incidiendo en la proteccion especial a los menores. Para
ello se disponen una serie de normas basicas con el objeto de regular y coordinar el
mercado audiovisual, entre las que destacan un conjunto de articulos destinados a
garantizar el pluralismo y la libre competencia en el mercado radiofonico y
televisivo, por su importancia en la formacion de la opinién publica.

El primer capitulo de la LGCA alude al régimen juridico basico de la prestacion de
servicios de comunicacion audiovisual, incidiendo en su desarrollo en un mercado
transparente y plural, definiendo el articulo 22 como estos servicios lo son de interés
general, prestandose:

“en el ejercicio del derecho a la libre expresion de ideas, del derecho a comunicar y recibir informacion,
del derecho a la participacion en la vida politica y social y del derecho a la libertad de empresa y dentro
del fomento de la igualdad, la pluralidad y los valores democraticos”.

Otra pieza esencial para fundamentar un abanico de pluralidad es la television publica. Sus
particularidades se regulan en el Titulo IV, que estipula los objetivos generales que
ha de perseguir el servicio publico de television, entre los que estan la difusion de
contenidos que propaguen los valores constitucionales y la diversidad tanto
lingtiistica como cultural, asi como formar una opiniéon publica plural. Pero la
LGCA, junto a los emisores de los contenidos televisivos, regula también los
derechos del publico (articulos 4 a 9), entre los que se incluyen el de recibir una
comunicacion audiovisual plural, el derecho a disfrutar de una diversidad cultural y
lingiiistica, el de disponer de una comunicacion transparente, los derechos propios de
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las personas con discapacidad y del menor y, finalmente, el derecho a participar en el
control de los contenidos audiovisuales.

La combinacion de los dos ultimos posibilita que se implemente una herramienta, la
web www.tvinfancia.es, que convierte al telespectador en protagonista del control de
los contenidos mediante la supervision del respeto a la normativa establecida en la
defensa de los menores. Esta web surge también merced a la aplicacion de uno de los
derechos, junto a la libertad en la direccién editorial, que se les reconoce a los
prestadores del servicio de comunicacion audiovisual, el derecho a la
autorregulacion. Los operadores televisivos que emiten en abierto (CRTVE,
Mediaset Espafia, Net TV, Veo TV, FORTA, y Atresmedia) suscribieron en 2005 el
Codigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia, con el objetivo
primordial de defender y proteger a los menores de contenidos audiovisuales
potencialmente inadecuados. Aunque fue formalizado en diciembre del afio anterior
comienza a operar incluso antes que la propia LGCA. El autocontrol al que se
someten las cadenas televisivas se fortifica con la auditoria o control externo por el
que los espectadores, como cualquier persona fisica o juridica, pueden chequear “la
adecuacion de los contenidos audiovisuales con el ordenamiento vigente o los
codigos de autorregulacion”. La Comision Mixta de Seguimiento del Codigo de
Autorregulacioén, compuesta por las televisiones firmantes del Codigo y por una serie
de organizaciones sociales, promovio la web www.tvinfancia.es que permite la
accion del telespectador formulando reclamaciones sobre situaciones concretas de la
programacion que afectan a los menores, justificandolas en relacion a lo marcado por
la LGCA y por el propio Codigo de Autorregulacion.

El propdsito de este trabajo es analizar si un modelo operativo en funcionamiento,
como la plataforma tvinfancia, que conjuga la defensa de dos derechos como la
defensa del menor y la posibilidad de que los telespectadores participen en el control
de los contenidos, es extrapolable a la defensa de otros dos derechos reconocidos por
la LGCA, los de recibir una comunicacion audiovisual plural y transparente.

2. La Ley General de Comunicacién Audiovisual como contenedor de
derechos y deberes

2.1. Derechos y deberes de las entidades emisoras.

La LGCA surge por la inquietud del legislador ante la necesidad de regular y ordenar un
sector como el audiovisual que de un modelo de negocio aparentemente estable,
anclado en una tecnologia tradicional y basicamente analdgica, sufre un cambio
exponencial por la irrupcion de lo digital, alterandose los modelos de negocio,
multiplicandose las posibilidades de oferta de contenidos audiovisuales y de
audiencias. Estas se fragmentan pudiendo acceder a los productos por muy diversos
métodos, incluido Internet, que a su vez se convierte en un nuevo marco de trabajo
para los proveedores. Esto implica que la normativa ha de evolucionar en la misma
medida que la tecnologia, aunque puede entenderse que dicha carrera siempre esta
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descompensada. La legislacion, por los procedimientos y garantias que exigen los
cambios, siempre ird un paso por detrds de un mundo tecnoldgico que avanza a pasos
agigantados tanto en lo relativo a la captacion y produccion de los contenidos como
en cuanto a la difusion, distribucion y exhibicion de los mismos. Es decir, el grado de
obsolescencia tecnologica es muy elevado pero es aun mayor el “envejecimiento”
legal sobre este sector. Asi la norma no recoge explicitamente un aspecto
tecnologico, la democratizacion y abaratamiento del uso de la maquinaria de
produccion y distribucion audiovisual, que ha facilitado el paso de un rol pasivo a
otro activo por los usuarios que se convierten en prosumidores de sus propios
contenidos (por ejemplo el mundo youtuber).

Todo esto fuerza a que la LGCA regule y ordene “con criterios que despejen
incertidumbres y den seguridad a las empresas” a la vez que se protege al ciudadano
“de posiciones dominantes de opinion o de restriccion de acceso a contenidos
universales de gran interés o valor”. Con ello se atiende a ambos lados del sector
comunicativo, el emisor y el receptor. La LGCA otorga un marco legal que,
intentando salvar la rdpida evolucion tecnologica, busca garantizar la estabilidad del
sector para que las empresas conozcan los derechos y deberes que adquieren al entrar
en el mercado televisivo. El articulo 10 les reconoce el de la libre prestacion del
servicio de comunicacidon audiovisual, que les posibilita establecer su direccion
editorial mediante dos formas, la seleccion de los contenidos que van a ofertar y la
determinacion de los horarios donde ubicarlos. La gestion de la parrilla no es una
mera cuestion logistica y organizativa, ya que la globalidad de lo programado se
dibuja “como el macrodiscurso que integra las partes significantes” de las que esta
formada la programacion (Arana, 2011:71). También se les faculta para organizar sus
contenidos a través de un canal o un catdlogo de programas, siempre dentro del
ambito de las obligaciones de un servicio de interés general como el de la
comunicacion audiovisual y facilitando el acceso a sus instalaciones y
documentacion a las autoridades competentes, salvaguardando asi la transparencia de
sus servicios.

La LGCA incide en el control como un instrumento, participativo para los usuarios
del servicio televisivo, y autorregulador para los prestadores del mismo. El articulo
12 les otorga el derecho a la aprobaciéon de coédigos que regulen sus propios
contenidos asi como los procesos profesionales por los que se elaboran. Estos
codigos podran gestionarse con medidas individuales o colectivas, asociandose con
otros prestadores, o siguiendo un autocontrol previo, debiendo dotarse, en cualquier
caso, de mecanismos que permitan la resolucion de posibles reclamaciones. En
cualquier caso los codigos de autorregulacion han de respetar la legislacion sobre
defensa de la competencia, velando con ello por ambos lados del mercado, el emisor
y el receptor. Uno de estos Codigos, es el de Autorregulacion de Contenidos
Televisivos e Infancia, pero la LGCA no elude la posibilidad de que se implementen
otros con finalidades distintas.

En la gestion del sector, la LGCA vela por el pluralismo y libre competencia de los

medios, tanto en el mercado televisivo como radiofonico, como entidades
formadoras de la opinion publica. Por ello en el articulo 36, dedicado

72



VIl Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

especificamente al pluralismo en el Mercado Audiovisual Televisivo, se define que
aunque las personas fisicas y juridicas puedan ser simultdneamente titulares de
participaciones sociales o derechos de voto en prestadores del servicio de
comunicacion audiovisual televisiva diversos, se establece la prohibicién sobre la
adquisicion de participaciones significativas en mas de un prestador de servicios
televisivos a nivel estatal si la suma de la audiencia media del conjunto de los canales
considerados supera el 27% del total de la audiencia, a lo largo de los doce meses
consecutivos previos a la adquisicion.

El concepto de participacion significativa viene definido en el articulo 33 como
aquella que represente, directa o indirectamente el 5% del capital social o el 30% de
los derechos de voto. El criterio de las audiencias persigue, segin el texto legal,
mimetizarse con las normas de otros paises europeos en pos de evitar posiciones de
dominio, aunque puede decirse que esta postura deviene tan solo en un mero control
inicial, ya que no se establece un seguimiento posterior que permitiese reevaluar el
grado de pluralismo posterior existente. La apertura de la posibilidad de fusion o
integracion tras la medicion de la audiencia a lo largo de un periodo de 12 meses, se
convierte en una llave puntual para la misma que abre las puertas a una
concentracion de medios, cuando menos discutible, que se extienda a lo largo del
tiempo. No existe la figura de un 6rgano o autoridad audiovisual que se encargue de
la medicion de los efectos de la concentracion sobre la posible disminucion de la
pluralidad informativa, ya que el articulo 36 dice que si se supera con posterioridad
el 27% de la audiencia global no existira “ningliin efecto sobre el titular de la misma”.
Esto puede llevar a que los espectadores, ejerciendo su derecho al control, acaben
convirtiéndose en obligados garantes de la misma necesitando para ello de una
estructura que lo posibilite y permita.

Antes de promulgarse la Ley las cadenas principales que operaban a nivel estatal
eran la television publica y las privadas estructuradas en dos con mayor nivel de
audiencia, Antena 3 y Telecinco, junto a otras dos con menor porcentaje de impacto
entre los espectadores, Cuatro y La Sexta. Independientemente de la audiencia y de
la mayor o menor afinidad ideoldgica entre ellas, existia una cierta pluralidad
empresarial que diversificaba el sector para los espectadores. Pero el pluralismo
emisor comienza a reducirse cuando Telecinco y Cuatro se integran a principios de
2011, haciendo uso del articulo 36, curiosamente destinado a preservar un mercado
mas plural. Siguen el mismo camino Antena 3 y La Sexta el altimo trimestre de
2012, con similar estrategia, una cadena potente en cuanto a la audiencia (Antena 3 y
Telecinco) alidndose con empresas menos relevantes cara al publico (La Sexta y
Cuatro). Podria llegar a suponerse que el porcentaje del 27% redactado en la Ley
como tope maximo de la suma de las audiencias de las empresas integrables, era un
cifra “alcanzable” por cada una de las parejas mediaticas formables.

El resultado final actual es la existencia de un oligopolio, que incluso seria duopolio
en el ambito de las televisiones privadas, con una seria minoracion del nivel de
pluralismo empresarial televisivo, conformandose tres grandes grupos generadores
de opinidon e informacidon a nivel estatal, Mediaset, Atresmedia y la Corporacién
Radiotelevision Espaniola (RTVE). La pluralidad habra de focalizarla en la estructura
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de la parrilla de programacion y en los contenidos emitidos a través del reducido
niumero de empresas privadas. Frente a ello, lo publico (Television Espafola y
cadenas autondmicas) deberd preservar el mantenimiento de sus objetivos como
servicio de tal indole. La Corporacion Radiotelevision Espaiola, tiene como mision
garantizar y ofrecer el servicio publico de radio y television de titularidad estatal,
como “un servicio esencial para la comunidad y la cohesion de las sociedades
democraticas”, enunciado en el articulo 2 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la
radio y la television de titularidad estatal. El mismo articulo explicita también que el
servicio publico tiene como objeto:

la produccion, edicion y difusion de un conjunto de canales de radio y television con programaciones
diversas y equilibradas para todo tipo de publico, cubriendo todos los géneros y destinadas a satisfacer
necesidades de informacion, cultura, educacion y entretenimiento de la sociedad espaiola; difundir su
identidad y diversidad culturales; impulsar la sociedad de la informacién; promover el pluralismo, la
participacion y los demas valores constitucionales, garantizando el acceso de los grupos sociales y
politicos significativos

Esta Ley, en su articulo 28 sobre pluralismo y derecho de acceso, indica que RTVE
deberd hacer que su programacion asegure “la expresion de la pluralidad social,
ideoldgica, politica y cultural de la sociedad espafiola” asi como aplicar el derecho de
acceso, globalmente en el conjunto de la programacion, a través de “la participacion
de los grupos sociales y politicos significativos, como fuentes y portadores de
informacion y opinién” y de manera directa con espacios especificos en radio y
television con diversos formatos tiempos y horarios. En cualquier caso RTVE, dentro
de su funcidon de servicio publico, habrd de garantizar la objetividad, veracidad y
pluralidad en la informacion, ajustdndola al criterio permanente de independencia
profesional y pluralismo politico, social e ideoldgico. También debera distinguir y
separar de manera perceptible, la informacion de la opinion, facilitando la libre
expresion de las opiniones promoviendo el debate y participacion democraticos, asi
como incentivar la pluralidad y diversidad lingiiistica y cultural estatal. Deberan
difundirse los derechos que poseen los consumidores y usuarios, implementando
herramientas para garantizar el derecho de réplica, labor de la que en buena medida
se encarga la figura del defensor del espectador. Aunque los objetivos sean
coherentes, podria percibirse en ocasiones que existe una “falta de conviccion
politica en los fines que deben inspirar a los medios publicos de titularidad estatal”
(Montano, 2006:19).

2.2. Derechos de los usuarios del servicio de television.

Entre los derechos que la LGCA reconoce al publico existen dos que afrontan el
perfil pasivo de los telespectadores, el 4 y el 6, por los que respectivamente se
reconoce el derecho a recibir una comunicacion audiovisual plural y transparente.
Por otro lado, el articulo 9 reclama el derecho del publico a desarrollar un papel
activo en el sector televisivo, participando en el control de los contenidos
audiovisuales. La pluralidad aludida en la norma cubre el abanico del proceso
audiovisual, partiendo del origen como foco de emision, hasta la difusion del
contenido, pasando por el tema, tipo o género del programa emitido. Se identifican
tres areas en las que el pluralismo debe ser protegido. Una primera que se refiere a

74



VIl Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

los caracteres de los medios emisores de los contenidos, que han de ser diversos y
tanto publicos, como comerciales o comunitarios, estando obligados a reflejar la
pluralidad ideolégica, politica y cultural de la sociedad en la que operan.

La segunda se centra en la forma de recibir los contenidos por parte de los
espectadores, facilitando la existencia de una diversidad de fuentes y contenidos que
ademas puedan cubrirse en distintos ambitos de cobertura que sean acordes con la
estructura del territorio estatal. El Giltimo area, que se corresponde con el contenido o
grupo de ellos, puede a su vez escindirse en dos apartados. Primero el de la gestion
de la parrilla de programacion, que ha de incluir géneros diversos, atendiendo a los
distintos intereses de la sociedad, particularmente en el caso de los prestadores del
servicio publico, no describiendo la norma los intereses sociales aludidos.

En segundo lugar se atiende a los caracteres de los contenidos incidiendo en aspectos
como su componente €tico, pues no podran incitar al odio o la discriminacion
motivada en el género o cualquier otra circunstancia, personal o social, debiendo
respetarse el honor, intimidad e imagen de las personas, garantizando los derechos de
rectificacion y réplica. También tenderdn a promocionar la diversidad idiomatica
estatal, facilitando su conocimiento y difusion. Particularmente relevante es que los
contenidos han de velar por el respeto al pluralismo politico, social y cultural,
independientemente de la linea editorial de la empresa, asi como por el
mantenimiento de la veracidad de la informacion, cumpliendo con la diligencia
precisa para su comprobacion, como con el derecho que tiene el publico a ser
informado de los acontecimientos de interés general, diferenciando claramente la
informacion respecto de la opinion. Se observa como los aspectos que han de
cumplir los contenidos para mantener el pluralismo, tienen un cariz tan
bienintencionado como ambiguo, no existiendo una cuantificacion o medida de los
posibles grados tanto de cumplimiento como de falta de él.

El articulo 6 reconoce al publico el derecho a acceder a una comunicacién
audiovisual transparente, debiéndose poder conocer la identidad del prestador del
servicio y las empresas que conforman el grupo mediatico y su accionariado. Para
ello se necesita contar con un sitio web donde figuren su nombre, direccion del
establecimiento, correo electronico o los medios para que se pueda establecer una
rapida y directa comunicacion entre los usuarios y el prestador del servicio.

En el caso de los grupos mediaticos privados que han pasado a pertenecer al IBEX
35, caso de Atresmedia y Mediaset, cuentan con unas exigencias adicionales, por las
que sus memorias de Responsabilidad Social Corporativa son accesibles para el
publico, siguiendo a su vez la Ley 19/2013 de 9 de diciembre de transparencia,
acceso a la informacion publica y buen gobierno, figurando entre la informacion de
las mismas datos que facilitan la transparencia en cuanto a lo econdmico y a sus
planteamientos de responsabilidad social. Dentro de la transparencia se recoge
también el derecho al conocimiento de la programacion que va a emitirse, al menos
con tres dias de antelacion, apoyandose ademds en una guia electronica de
programas, que debera ser accesible a las personas con discapacidad, asi como el
resto de la informacion obligada por el texto del articulo 6. Otro rasgo de la
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transparencia es aquel que obliga a diferenciar con claridad las comunicaciones
comerciales del resto de los contenidos, pero resulta especialmente destacable la
inclusion de un apartado que enuncia la obligacion de los poderes publicos y de los
prestadores del servicio a contribuir a la alfabetizacion mediatica de la ciudadania,
unas acciones que favorecerian el desarrollo de una actitud critica en la misma
incentivando su capacidad de participacion en el control de los contenidos.

Todos los derechos enunciados se refuerzan otorgando a los ciudadanos la
posibilidad y el derecho de participar en el control de los contenidos audiovisuales a
los que tiene acceso. El articulo 9 explica como toda persona, sea fisica o juridica,
puede solicitar a la autoridad audiovisual el control por parte de la misma, de la
adecuacion del contenido bien sea al ordenamiento vigente (la propia LGCA u otra
norma) o a los codigos de autorregulacion que pudiesen existir. Es decir, no se otorga
al publico la posibilidad de controlar de manera directa, sino la de participar de
manera activa, iniciando los procedimientos encaminados a que una autoridad
competente evaliie si la reclamacion realizada avisa de la existencia de una
irregularidad cierta o por el contrario considera que el prestador del servicio cumple
con la legislacion y, en su caso, con los compromisos auto-adquiridos mediante un
Cédigo de Autorregulacion que voluntariamente ha suscrito o incluso, promovido.

El usuario que inicia la reclamacién puede incluso adquirir un rol mas activo en el
caso de que la autoridad audiovisual competente lo considere adecuado, dandole
audiencia para que aporte mas informacidn, asi como a la otra parte implicada, el
prestador del servicio sobre el que se efectiia la reclamacion. Como resultado de la
reclamacion, la autoridad podra acordar con el prestador de servicios modificaciones
sobre los contenidos, o incluso podra dictaminar que el contenido considerado ilicito
deje de emitirse. Si el prestador reincide en comportamientos analogos dentro de un
plazo de noventa dias, la infraccion pasara a considerarse grave. Con ello de alguna
manera se permite una reincidencia escalonada en el tiempo salvando el plazo legal
de noventa dias, pudiendo no resultar tan efectiva la actuacion de la autoridad sobre
las infracciones cometidas, ni sobre las acciones tendentes a participar en el control
de los contenidos, emprendidas por los telespectadores.

2.3. El empoderamiento del espectador mediante el control de los contenidos.

El término empoderar, ya existente en castellano aunque con el sentido de apoderar a
alguna persona, ha adquirido mayor relevancia por su puesta en valor por la
sociologia politica, desde el inglés to empower, adquiriendo segin la RAE el
significado de “hacer poderoso o fuerte a un individuo o grupo social desfavorecido”.
La idea de los espectadores como entidades desfavorecidas, puede parecer ilusoria en
una sociedad democratica y desarrollada, habituada al trabajo e influjo de los medios,
y con aparentes armas, legales y personales, para decidir, evaluar y valorar, las
informaciones y productos con los que se nutre el sector televisivo. Pero, frente a
esta vision idilica sobre el funcionamiento y capacidades de las sociedades, existe
otra posible postura, mas critica, que piense que, en un mundo hiperconectado y
sobresaturado audiovisualmente, las posiciones de poder de los medios, llamémosles

76



VIl Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

oficiales, gestionando la informacion, deba contar con herramientas que permitan
que los receptores de dicha informacién operen contraponiendo sus pequefias dosis
de control.

Mas alla de valorar positiva o negativamente mediante un simple “me gusta” o
expresando una opinidn critica en un foro o comentario en la pagina web de una
cadena, como meras vias de fuga de las opiniones de los espectadores, deberian
existir procedimientos que hagan posible una accion real del espectador, o grupo de
espectadores, que a su vez permita el desarrollo de una actividad critica ante la
informacion generada por unos pocos focos, como contrapeso democratico en la
sociedad de la informacion. En los procesos de construccion del poder en la sociedad
red enunciada por Castells (2011:63) han de observarse dos perspectivas, “por un
lado la adquisicion del poder y su imposicion; por el otro, la resistencia al poder” en
representacion de valores, intereses y propuestas excluidas o sobrepresentadas. De
igual forma pueden actuar los espectadores ante los medios.

También del inglés procede el término prosumer, como fusion de producer
(productor) y consumer (consumidor), castellanizdndose bajo el nombre de
prosumidor. El concepto introducido por Alvin Toffler (1980:23) deposita en un
nuevo actor del escenario de los medios, la capacidad de generar sus propios
contenidos, su propio universo de imagenes, accediendo al &mbito de las entidades
productoras, sus monopolizadoras previas. La interactividad conquistada por los
nuevos medios, que permite “que cada usuario individual haga o envie imagenes,
ademds de, simplemente, recibirlas desde el exterior” (Toffler, 1980:449), hace
posible también que esos contenidos puedan ser distribuidos y exhibidos, por
ejemplo mediante Youtube, saltandose otros de los eslabones de la cadena del sector
audiovisual. Pero, ;existen mas procesos dentro de la actividad mediatica que puedan
ser asumidas por los usuarios, convertidos en prosumidores? Pensamos que si. El
autocontrol de los prestadores de servicios, incentivado desde la LGCA, encuentra en
la misma norma una via para ser reforzado por los propios telespectadores, que de
una posicidon netamente pasiva, como meros receptores de la emision y programacion
televisiva, pasan a una postura activa, no solo seleccionando el canal, sino con la
posible participacion en el control de los contenidos recibidos.

La idea se aproximaria al concepto de produser, hibrido entre productor y usuario,
planteado por Axel Bruns (2006), por el que mediante nuevas précticas colaborativas
altruistas, el sujeto se convierte en actor de un proceso de construccion de
contenidos, repetitivo, con enfoques alternativos en cuanto a la autoria, y con
estructuras comunitarias permeables. Un nivel avanzado en cuanto al uso de la
tecnologia de las TIC permite incrementar “la participacion activa en la generacion,
produccion, edicidon y distribucion” de los servicios (Tubella, Tabernero y Dwyer,
2008:103). En definitiva la ciudadania requiere hacer uso de su libertad para poder,
no solo elegir, sino también participar, recorriendo el camino desde la “dictadura de
los expertos” a la “sabiduria de la multitud” (Alvarez Monzoncillo, 2011:2).

Dentro del proceso comunicativo televisivo, la cadena opera como emisor de un
mensaje destinado a una pluralidad de receptores o telespectadores, que pueden o no
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aceptar recibir dicho mensaje y leerlo, aplicando su propio criterio critico. De hecho
el prestador del servicio televisivo, puede o no, generar realmente el mensaje
emitido, mediante la produccion propia del contenido o la produccion financiada de
un proyecto de encargo que ha de seguir unos criterios preestablecidos por la propia
cadena o, simplemente, actuar como un elemento conductor que transmita
producciones ajenas, generadas con intencionalidades no controlables por la cadena.
Pero aun en estos casos, existe un proceso de seleccion por el que la television elige
identificarse de alguna manera con cierta produccion, discriminando otras posibles,
asumiendo no la responsabilidad legal, pero si la editorial sobre el producto ajeno al que
acoges en tu sefial de television para redistribuirlo a los posibles espectadores.

Los motivos para escoger un contenido y no otro son variables, yendo desde lo
econdmico a lo comercial, o incluso lo politico e ideoldgico. Y este tltimo aspecto es
el que un espectador con vision critica puede valorar negativa o positivamente, sobre
todo en funcion del grado de coincidencia que tenga con la linea editorial de la
cadena. Durante la toma de decisiones de la empresa televisiva sobre los programas
que formarén parte de su parrilla, se decide la inclusion de algunos preexistentes o la
produccion o encargo de otros, excluyendo, es decir, dejando fuera del campo de
conocimiento de los telespectadores, determinado tipo de contenidos.

El cinematografico concepto del fuera de campo puede definirse como cada area no
visualizada en un plano o la accién dramadtica que no puede verse al desarrollarse
fuera del encuadre (Sanchez Noriega, 2010:726), pero podemos extender este
concepto mas alld de la imagen no recogida en el encuadre, afiadiendo lo tematico, lo
ideolédgico o incluso un determinado perfil de opinion acerca de un asunto, como
elementos que también, intencionadamente o no, se dejan fuera del campo de
percepcion de los telespectadores. Otra técnica que trabaja sobre las ausencias,
temporales en este caso, es la elipsis, que dentro de la labor de guion y edicién, se
describe como la herramienta con la que se eliminan tramos del material grabado o
escrito en el guion o extirpan periodos de la historia de los personajes, que se deciden
no mostrar al espectador. En producciones que traten sobre temas de actualidad o
historicos, los telespectadores, gracias a su interés, experiencia o educacion, podran
tener un mayor o menor conocimiento personal de lo tratado en el contenido. La
existencia de una distancia entre lo no mostrado en una emision y el conocimiento u
opinion previa del telespectador, provocara un mayor nivel critico ante lo visionado,
incentivandose la necesidad de éste por participar en el proceso de control del
contenido emitido.

La retroalimentacion que recibe la cadena sobre su trabajo, se lee ante todo como
datos de porcentaje de audiencia, que en el caso de la television privada es
monetizable mediante la publicidad insertada como mayor volumen de ingresos. Pero
mejores datos de share también pueden leerse como un mayor grado de
identificacion de los espectadores con la cadena o el grupo medidtico. La
retroalimentacion se extiende al trafico en redes sociales mediante comentarios,
enlaces a contenidos de la propia cadena o clicks en la opcion de “me gusta”, o
incluso por el desarrollo del universo transmedia, sobre todo en el caso de algunas
series de ficcion. En la relacion entre oferente del contenido y consumidor del
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mismo, se establece un contrato tacito de confianza en el cumplimiento de la cadena
de derechos y deberes de los primeros, asi como en el respeto de los derechos de los
segundos. El problema surge cuando este contrato se rompe por quien tiene poder
para hacerlo, el emisor, o simplemente se percibe dicha ruptura por el espectador.

El contrato no escrito, si que cuenta con un texto explicito recogido tanto en la
LGCA, como en los compromisos reflejados en las memorias de Responsabilidad
Social Corporativa de grupos como Mediaset o Atresmedia, los estatutos de
entidades publicas como la Corporacion RTVE o Cédigos de Autorregulacion sobre
los contenidos suscritos por las empresas. En un mercado audiovisual cada vez mas
fragmentado, los contenidos se especializan y también los espectadores que acceden
a ellos. Esto conlleva una mayor capacidad para analizar y estar disconforme con las
caracteristicas de lo emitido, es decir al existir una mayor implicacion, es mas facil
alcanzar un grado de insatisfaccion que necesite ser resuelto mediante una respuesta
del emisor.

A su vez, la proliferacion de nuevas formas de acceso a los contenidos, alejadas de
las tradicionales, parece poder discutir la situaciéon de poder de la television como
fuente de informacién y foco de creacion de opinion. Pero esto quiza sea cierto para
cierto perfil de la poblacion, que por su desempeiio mas activo, o por su mayor grado
de alfabetizacion digital, accede con regularidad a otras opciones informativas
distintas a la prensa escrita, radio o television.

La aparente contradiccion entre los derechos a una linea editorial propia de la cadena
y el respeto a la pluralidad no es tal, pero cabe preguntarse si el pluralismo debe
depositarse dentro de cada medio, o si el poliedro mediatico es el que debe permitir
que el derecho del espectador sea protegido. En cualquier caso puede inferirse de la
norma que seria deseable una comunion de objetivos de los medios, que mediante
una organizacion sectorial similar a la establecida para preservar los derechos del
menor a través del Codigo de Autorregulacion, o incluso aprovechando lo
preexistente, estructurase las obligaciones del sector, y también su derecho a
disponer de lineas editoriales individuales. Esta posibilidad podria permitir ademas
que el colectivo de medios, dispersos o incluso alejados ideoldgicamente, se
“defendiese” de alguna manera ante situaciones en las que se produjesen quejas de
telespectadores individuales o grupalmente organizados por motivos diversos, al
amparo de su derecho a recibir una comunicacion plural.

Un testeo sobre las reclamaciones y dictdmenes generados por la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNCM), como autoridad audiovisual
responsable, parece mostrar cierto absentismo sobre el seguimiento de esta cuestion.
Por ello, el ejercicio del derecho a la participacion en el control de los contenidos
deberia extenderse a este aspecto, aparentemente no cubierto. Haciendo un inciso,
existe cierta ambigliedad en el texto de la LGCA al mencionar a la “autoridad
audiovisual competente”, quiza de manera intencionada. En la redaccion inicial de la
ley, se aludia a la futurible creacion del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales
(CEMA), que presumiblemente iba a ser un 6rgano independiente del poder politico
y econdmico, encargado de regular y supervisar el sector audiovisual. Los articulos
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que aludian al CEMA estan actualmente derogados, adoptando ese rol como
autoridad competente la CNMC.

El concepto de pluralismo debe seguir siendo el criterio que defina el ejercicio del
control. Si lo que defiende la ley es el derecho a una comunicacion audiovisual plural
por parte de los ofertantes de contenidos, las acciones para preservar el derecho
deberian ampararse también en la defensa de la existencia de telespectadores plurales
que pueden recibir los impactos audiovisuales. Podemos preguntarnos si todo el
mundo tiene derecho a ver reflejada su opinion particular en un medio televisivo. Es
obvia la inabarcabilidad del espectro total de opiniones individuales.

Al igual que un autor literario, en el caso de una adaptacion cinematografica, cede
los derechos a una productora para que realice un film que, aunque emane del texto
del libro, es un producto especifico y distinto al primero, sobre el que el primer autor
pierde poder, el telespectador individual no puede pretender contar con un reflejo
automatico de su escala de valores en el medio televisivo. Este se acercard mas o
menos a su vision del mundo pero no debe pensarse que los prestadores del servicio
televisivo han de plasmar la globalidad de opiniones de todo el abanico posible de
telespectadores.

Entonces, ;como estructurar el concepto de pluralismo en el sector de sus
demandantes? Si a nivel individual es inasumible que se cubra todo el espectro de
opiniones, el proceso debera tender a establecer que colectivos han de verse
reflejados, y si estos han de contar con un nimero minimo de telespectadores, o
incluso méaximo. Si lo perseguido es la pluralidad no ha de caerse en un monopolio
tacito de opiniones, como estructura monolitica que elimine la diversidad cayendo en
una particular dictadura de una tnica vision del mundo que ha de ser respetada, una
“tirania de la mayoria” en la que prevalezca el menor denominador comun, pudiendo
llegar a tender en ocasiones a “una mediocridad en la opinidon (...) creada y
mantenida por la presion de la mayoria” (Price, 1994:34). El derecho al control no
implica favorecer la censura, la autocensura o la prohibicion de todo aquello que
vaya contra la opinidn (o gustos) del espectador o espectadores.

La mera mencion del vocablo censura nos lleva a una“actitud defensiva por el
sentido negativo y peyorativo que se le ha adjudicado al término”, aunque el
significado originario también se dirija segin la RAE, a la formacion de un juicio
sobre una obra o cosa (Jarefio, 2009:105), pero en la practica la censura interesa
esencialmente al derecho de la informacion, que comprende “el derecho subjetivo a
informar y a ser informado, asi como el derecho a expresar ideas y a recibirlas”
(Gubern, 1980:7), es decir, su practica dafia tanto al emisor como al receptor, pero la
lucha contra ella o su mera existencia opera “como canalizador reivindicativo de
corrientes y sectores sociales ideologica y econdmicamente antagénicos” (Gubern,
1975:185). Una piramide de opiniones distintas deberia ser cubierta, en un estadio
ideal, por los prestadores de servicios. Para trazarla pueden existir dos criterios
validos, que ademads son potencialmente entrecruzables, la edad (tiempo) y el ambito
geografico de recepcion (espacio). El ultimo es aplicable mediante los contenidos de
proximidad generados en medios estatales (en programacion nacional o con
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desconexiones territoriales), o por televisiones autondmicas y locales dirigiéndose a
su publico territorial.

Los agentes controladores del pluralismo, deberian cubrir desde las cuestiones
individuales a las de la mayoria. En el abanico de quien controla, habra que definir el
peso de los colectivos de espectadores que operen como grupos de opinidon o
representando a intereses concretos. Nuevas preguntas surgen, como la que se
plantea para gestionar el tipo de intereses que pueden o deben ser representados para
que sus objetivos sean publicitables mediante el uso del derecho a la pluralidad, o si
esos grupos han de contar con un régimen de autocontrol propio (similar al Cédigo
sobre los menores) o incluso externo, a través de la autoridad de la CNMC, para
velar sobre el respeto al pluralismo también en el ejercicio del derecho a participar en
el control del contenido. Otra cuestion a discernir es sobre que tipo de conceptos
puede operar la entidad telespectadora.

El control puede dirigirse tanto a las comunicaciones comerciales como a los propios
contenidos o programas. En ambos casos, el examen puede aplicarse al metraje
emitido, en cuanto imégenes (fijas o video) o centrandose en lo literario que las
complementa apoyandose en locuciones o textos sobreimpresionados. En estos casos
existird una prueba tangible de la correccion o incorreccion de lo emitido,
pudiéndose identificar con exactitud el momento del contenido sobre el que el
telespectador realice una reclamacion. Es decir, se podrian enunciar datos objetivos
que permitiesen una valoracion por parte de la autoridad audiovisual. Pero si hay una
instancia importante sobre la que descansa el pluralismo es el campo de las ideas.
Entendiendo el término en una de sus acepciones de la RAE como “concepto,
opinién o juicio formado de alguien o algo” la medicion del concepto deviene en
compleja, aunque sin embargo, la LGCA define claramente que la pluralidad, entre
ellas la de las inabarcables ideas, ha de ser no solo defendida si no también
incentivada en los medios. En definitiva, lo que existe es una perpetua lucha para que
el poder, entendido como la capacidad “que permite a un actor social influir de forma
asimétrica en las decisiones de otros”, favoreciendo sus propios intereses, voluntades
y valores (Castells, 2010:33) pueda ser en la medida de lo posible controlado.

2.4. Los derechos del menor en la Ley General de Comunicacion
Audiovisual.

La LGCA presta una especial atencion al cuidado de los derechos de los menores,
dedicando a ello el articulo 7. En ¢él se cuida la cuestion de la utilizacion de las
imagenes y datos de los menores en las emisiones televisivas, asi como los caracteres
que han de tener los contenidos para evitar que puedan incidir negativamente en el
desarrollo del telespectador menor. Por ello se definen una serie de franjas horarias
que delimitan el diverso grado de proteccion exigible para los contenidos emitidos en
abierto. Para otro tipo de emisiones, el prestador del servicio debera incorporar
herramientas de control parental. El primer tramo de proteccion es el situado entre
las 6 y las 22 horas, debiendo emitirse siempre fuera de ¢l aquellos contenidos
potencialmente perjudiciales para el desarrollo fisico, mental o moral de los menores.
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La proteccion debera aumentar en las franjas denominadas de proteccion reforzada,
que se situan entre las 8 y las 9 horas y entre las 17 y las 20 horas durante los dias
laborables, junto a una tercera ubicada entre las 9 y las 12 horas, de los sabados,
domingos y festivos estatales. Se prohibe explicitamente la emision de aquellos
contenidos que puedan “perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de
los menores” y, particularmente la de los programas “que incluyan escenas de
pornografia, maltrato, violencia de género o violencia gratuita”.

La normativa es también aplicable a las comunicaciones comerciales, no pudiendo
insertarse, en horario de proteccion al menor, aquellas que promuevan el culto al
cuerpo o el rechazo de la propia imagen. En cualquier caso las comunicaciones no
deberan causar perjuicio moral o fisico alguno a los menores, describiéndose
diversas situaciones concretas que habran de evitarse. Para gestionar la idoneidad de
un contenido para su colocacion en una franja horaria determinada, ha de evaluarse
previamente, lo que permitira su calificacion por edades, paso obligado antes de su
distribucion. Los contenidos evaluados y calificados como recomendados para
mayores de 13 afios habran de emitirse fuera de las franjas de proteccion reforzada,
debiendo asi mismo mantenerse un indicativo visual de su calificacion por edades a
lo largo de toda la emision.

2.5. El Cédigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia.

El derecho de los espectadores a la participacién en el control de los contenidos
encuentra un vehiculo adecuado para ser ejercitado a través de la web
www.tvinfancia.es. El ambito de control se circunscribe al de la salvaguarda de los
derechos del menor. La plataforma es consecuencia de la iniciativa del Codigo de
Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia. Las televisiones promotoras
(CRTVE, Mediaset Espafia, Net TV, Veo TV, FORTA, y Atresmedia) conforman el
Comité de Autorregulacion, existiendo también un o6rgano, la Comision Mixta de
Seguimiento del Cddigo, compuesta paritariamente por representantes de las
televisiones firmantes y por miembros de organizaciones sociales como el Consejo
de Consumidores y Usuarios (CCU), la Confederacion Espaiola de Asociaciones de
Padres y Madres de Alumnos (CEAPA), la Confederacion Catdlica de Asociaciones
de Padres de Alumnos y Padres de Familia (CONCAPA), la Plataforma de
Organizaciones de Infancia y la Federacion de Asociaciones de Consumidores y
Usuarios de los Medios (ICMEDIA). En la Comision Mixta, la CNMC asume una
funcion de Secretaria con voz pero sin voto.

El Cédigo se estructura a partir de sus objetivos, principios, horarios de aplicacion,
clasificacion por edades, evaluacion del contenido y criterios de aplicacion. La meta
fundamental del mismo es la defensa y protecciéon de los menores, ante su posible
acceso a contenidos que pudieran considerarse como inadecuados. El Codigo se rige
por unos principios, que distinguen el horario protegido del de proteccion reforzada.
En este ultimo se diferencia entre publico juvenil e infantil, que serd el formado por
los espectadores menores de 12 afios. Para dictar esta edad como frontera se sigue el
criterio establecido por el ICAA (Instituto de la Cinematografia y de las Artes
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Audiovisuales). Aunque se cubre a ambos publicos en el horario protegido, los
menores estan particularmente atendidos en la franja reforzada al existir la
posibilidad de que no cuenten con la presencia de adultos mientras actian como
espectadores. Los principios basicos se fundamentan en la Constitucion espaiiola,
particularmente en el articulo 39.4 que vehicula una proteccion especifica para los
derechos de la infancia. Para la programacion emitida en horario protegido (06:00 a
22:00), se recoge un pormenorizado y concreto listado de principios, que se
distinguen de aquellos seguidos cara a las franjas de proteccion reforzada, los cuales
inciden en la distincioén entre publico infantil y juvenil, para no seguir un tratamiento
comun para ambos, asumiendo ademds la posibilidad de que se carezca de apoyo
presencial de los adultos, o que pueda no disponerse de un control parental en esos
momentos. Los principios establecidos en el Codigo no impiden que las televisiones,
a nivel individual, sigan sus propias lineas editoriales o que, incluso, aumenten su
rigor en el tratamiento de sus contenidos cara a la infancia.

El siguiente procedimiento seguido en la gestion del Codigo, es la definicion de los
tramos de edades en los que se va a dividir al publico, como paso previo para la
calificar los contenidos y asignarlos una franja de edad idonea para su consumo por
el publico. Todos los productos audiovisuales distribuidos en television han de contar
con una calificacion por edades, siguiendo los criterios dictados por el Consejo
Estatal de Medios Audiovisuales, que a su vez vigilara, y sancionara en su caso, la
idoneidad de la calificacion realizada por los prestadores del servicio de sus
programas. Como resultado final el evaluador los encajara en uno de los siguientes
apartados: como especialmente recomendados para la infancia, para todos los
publicos o pra mayores de 7,12,16 o 18 afios. Esta calificacion sera el primer criterio
que deba seguir la television para decidir sobre la ubicacion del programa dentro de
su parrilla de programacién, y la coherencia de esta decision concretara las
resoluciones sobre las reclamaciones que se pudiesen realizar sobre los contenidos.

El Codigo describe pormenorizadamente el procedimiento a seguir por el evaluador,
para realizar la calificacion por edades de los productos audiovisuales, mediante una
Ficha de Calificacion, a la que se aplicara una Guia, cuyas tablas proporcionaran el
resultado de la Calificaciéon Definitiva del programa. La ficha permite evaluar el
contenido e identificara al operador televisivo, programa y fecha de emision,
recogiendo tres apartados:

-contenido

-contenidos positivos para la infancia que contiene el programa

-contenidos potencialmente perjudiciales para la infancia que contiene el programa

Se establece una extensa tipologia que distingue los diversos tipos de contenidos
posibles definiendo primero si se trata de un programa de ficcion o de no ficcion, o
en su caso si son informativos o retransmisiones. En el caso de la ficcion se
identificara el género al que pertenece (comedia, drama, aventuras, fantasia,
romanticismo, animacidon, musical, historico, bélico, oeste, suspense,
accion/policiaco, ciencia ficcion o terror), mientras en la no ficciéon se diferencia
entre productos grabados (distinguiendo entre documental, reportaje, debate,
entrevistas u otros) o realizados en directo (existiendo en este caso las opciones de
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magazine, debate de actualidad politica, social o cultural, espacio de entrevistas,
programa de testimonios o del corazon, un reality u otros distintos).

Los informativos distinguen aquellos excluidos de calificacion, los telediarios o
boletines, los de investigacion politica o econdmica de actualidad, y los reportajes
sobre politica o economia de actualidad. Finalmente las retransmisiones consideradas
tienen dos opciones, los acontecimientos deportivos, musicales, culturales, politicos,
corridas y encierros taurinos y aquellos sin obligacion de calificacion, salvo que
requieran una calificacion especifica (boxeo, lucha).

La ficha de calificacion recoge el listado explicito y pormenorizado de una serie de
aspectos que pueden considerarse como contenidos positivos para la infancia, asi
como enuncia, en tercer y ultimo lugar, y en cuanto a los aspectos potencialmente
negativos o perjudiciales, se definen siete grandes apartados, reformulados y
verificados por la CNMC a partir de 2015. Los apartados a evaluar son: violencia,
sexo, miedo o angustia, drogas y sustancias téxicas, discriminacion, conductas
imitables y lenguaje. Cada uno de ellos se subdivide en items que describen
situaciones especificas relacionadas con el titular del apartado, y a su vez cada una de
las situaciones sera valorada dentro de una escala modulada por el grado de presencia
y/o presentaciéon de la misma en el contenido, su mayor o menor realismo o su
intensidad. La presencia se define en este caso como aquella situacion en la que la
conducta o situacion esta presente en el programa, viéndose en la pantalla.

Por presentacion se entiende cuando la conducta o situaciéon se manifiesta
verbalmente o gracias a explicaciones, alusiones o gestos. La presencia o
presentacion de una situacion se entendera como accesoria cuando la intensidad,
significacion o frecuencia no pueda considerarse como el eje o contenido principal
del programa. También se definen el concepto de real (como no ficcidon, aunque sea
cuando menos discutible y se trate de una valoracion subjetiva), realista (ficcion con
apariencia real) e irreal (ficcidbn con apariencia imaginaria). Los apartados seran
valorados segun la gradacion de la calificacion por edades adecuada para las
situaciones descritas. Para finalizar, se establecen los criterios de aplicacion a seguir
por los que los contenidos clasificados como “no recomendados para menores de 18
anos” no podran emitirse en horario protegido, ni ser promocionados en las franjas
de proteccion reforzada. Los clasificados como “no recomendados para menores de
12 afos” tampoco podran ser emitidos en las franjas de proteccion reforzada.

2.6. La Plataforma TV Infancia

La web promovida por la Comision Mixta de Seguimiento del Codigo de
Autorregulacion permite que cualquier persona fisica realice una reclamacion
concreta sobre un contenido emitido en alguna de las cadenas firmantes del Codigo
de Autorregulacion, de una manera directa y simple completando y enviando un
formulario alojado en la plataforma. La reclamacién se fundamenta en la calificacion
otorgada a cada programa como resultado de la ficha de calificacion del evaluador.
Las reclamaciones efectuadas por los espectadores reevaluan la coherencia de la
ubicacion del programa en un determinado tramo horario u otro.
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El 6rgano encargado de emitir los dictimenes resultantes de la valoracion de las
quejas o reclamaciones de los espectadores recibidas por la web, es el Comité de
Autorregulacion, es decir los propios representantes de las televisiones firmantes.
Con ello de la participacion en el control externo ejercida por la ciudadania se pasa al
autocontrol del sistema televisivo mediante la valoracion de las reclamaciones de los
espectadores y su evaluacion para confirmar o no, si estas detectan incorrecciones
sobre lo que marca la LGCA o sobre lo que la propia Comision Mixta se ha
comprometido a cumplir a través de lo acordado en el Codigo de Autorregulacion.
Dicha Comision supervisara la aplicacion del Codigo, requiriendo a las televisiones
para que cumplan, en el caso de no haberlo hecho, los dictamenes emitidos por el
Comité de Autorregulacion. La Comision incluso podrd ella misma presentar
reclamaciones o plantear denuncias directamente a la autoridad audiovisual, que
también estd presente en la Comision, con voz pero sin voto, a través de la Secretaria
ejercida por la CNMC. El Comité podra o no aceptar la reclamacion y, en el caso de
hacerlo, definira si considera, o no, inconveniente la emision. En el caso de serlo, se
dictaminara si el contenido no puede emitirse, cuando menos dentro del horario
protegido, o si no puede emitirse en las franjas de proteccion reforzada. En ambos
casos se instara a que la television infractora no reitere en el futuro en el
incumplimiento.

Los resultados provenientes de las reclamaciones recibidas y de las aceptadas se
hacen publicos anualmente, mediante un informe elaborado por la Comisién Mixta y
disponible para la poblacion a través de la propia web www.tvinfancia.es. Dichos
informes muestran los resultados, desglosados y por cadenas, de las reclamaciones
recibidas y de las aceptadas. Existe una aplicacion estricta de la transparencia al
explicitarse el numero de reclamaciones evaluadas por programa y cadena de
emision, mostrandose ademds los motivos concretos por los que, las aceptadas, lo
han sido, especificaindose el dia, contenido y cadena de la infraccion. Asi mismo
informan reiteradamente sobre los caracteres del Codigo de Autorregulacion.

El formulario por el que se realiza la reclamacion o queja es accesible y sencillo,
permitiendo ademas un acceso rapido a la informacion propia del Codigo en la que
puede fundamentarse la misma, mediante pestafias que llevan al enlace
correspondiente sobre criterios orientadores y reglas de aplicacion del Codigo, asi
como las franjas horarias. Unicamente se admiten reclamaciones sobre contenidos
emitidos en tramos de proteccion al menor por las cadenas adscritas al Codigo. El
formulario de reclamaciones cuenta con una serie de campos obligatorios que
eliminan la posibilidad de anonimato, no dificultando su cumplimentacion. Los datos
del reclamante que permite identificarle seran su nombre, apellidos y DNI.

En el apartado del objeto de la reclamacion, se reflejaran la cadena de emision, el
tipo de contenido (si se trata de un programa, avance de programacion o un mensaje
publicitario). Se identificara el nombre del programa o la marca publicitaria
anunciada, situando fecha, hora de emision (incluyendo el minuto de la misma,
admitiéndose un margen de error de mas/menos diez minutos). En el cuestionario de
la queja, se aporta al reclamante la informacion sobre las franjas de proteccion
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general y la reforzada. Se informa también de los dias festivos que se equiparan al
horario de proteccion de sabados y domingos. La seccidon referida al motivo de la
reclamacion, describira el ambito de la misma, que podra ser una de las siguientes:
comportamiento social, violencia, temadtica conflictiva o sexo, confrontando la
calificacion por edades otorgada por la cadena con la que el espectador reclamante
considera adecuada. Se reflejard ademés un resumen motivado del contenido objeto
de la reclamacion justificando el porqué se le considera inadecuado. La extension
maxima de esta descripcion serd de 500 caracteres. Se facilitard al usuario la
posibilidad conocer la evolucion de su reclamacion, para lo que debera reflejarlo
expresamente.

3. Aplicacion de una herramienta asimilada a la Plataforma TV Infancia
para participar en el control del pluralismo y la transparencia.

La foérmula por la que el colectivo de prestadores de servicios televisivos gestiona los
derechos del menor, puede extenderse afrontando otros reconocidos al publico en la
LGCA, preservando sus derechos a una comunicacion audiovisual plural y
transparente.

El Codigo de Autorregulacion sobre la infancia puede encontrar su remedo en un
codigo que, de manera similar, aplique su foco sobre la pluralidad y la transparencia.
Este hipotético Codigo de Autorregulacion del Pluralismo y la Transparencia como
texto fundacional puede aplicar criterios preexistentes, no s6lo a nivel normativo
mediante la LGCA, sino incluso con propuestas y compromisos presentes en las
memorias de Responsabilidad Social Corporativa de los dos grandes grupos
privados, Mediaset y Atresmedia, asi como en el Estatuto de la Corporacion RTVE
como television con vocacion de servicio publico. Al igual que una Comision Mixta
gestiona y realiza acciones de seguimiento sobre el Cédigo de Autorregulacion de
Contenidos Televisivos e Infancia, un cddigo autorregulatorio que actuase en defensa
del pluralismo y la transparencia, también deberia contar con una entidad gestora,
colegiada y participada por las televisiones protagonistas e interesadas. Si la
existencia de un Coédigo comiin de Autorregulacion para preservar los derechos del
menor no impide que cada medio aplique un autocontrol individual mayor sobre esta
materia, una propuesta encaminada a defender el derecho a la pluralidad y
transparencia tampoco impediria la implementacion de criterios dirigidos a
incrementar el rigor individual.

Tal como las estrategias de programacién son variables en cada television,
manteniendo el respeto al derecho del menor, de igual forma la defensa de la
pluralidad y transparencia no contraviene su derecho particular como medio, para
fijar su propia direccion editorial, seleccionando los contenidos y horarios que
estimen adecuados. Pero esto no impide que hayan de respetarse las obligaciones
establecidas en la legislacion, traducidas como derechos poseidos por los
telespectadores, entre ellos los aludidos a la pluralidad y a la transparencia. Por ello
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existe la base juridica para establecer un proceso de autocontrol, similar al planteado
para el derecho de los menores.

Una plataforma como la de www.tvinfancia.es, puede operar como una interfaz
adecuada que comunique al usuario o telespectador con los emisores de los
contenidos y a su vez aloje los objetivos y principios del cédigo asi como los
criterios para aplicarlo. La implementacion del mismo modelo no solo permitiria el
ejercicio de un derecho reconocido al usuario, la participacion en el control, sino
también, simplemente por su existencia, el desarrollo de otro, el derecho a la
transparencia.

Para calificar el contenido, cara a los derechos del menor, hay un paso previo por el
que se proceden a delimitar los tramos de calificacion por edades. Esto es factible por
la existencia de un criterio objetivo y numérico, la edad, sobre el que se aplica una
valoracion subjetiva, predefinida en este caso por el ICAA, que enuncia los diversos
tramos de aplicacion. La calificacion del contenido adscribe el mismo a la franja de
edad adecuada. Como se ha mencionado, para realizar este proceso se genera una
ficha de calificacion sobre el contenido concreto, como paso obligado y previo a su
emision. Esto sin embargo no seria factible en el caso de la evaluacién del
cumplimiento del derecho a la pluralidad y la transparencia. La calificacion previa es
necesaria y obligada para identificar un contenido en relacion a los menores que
participan en €l o pueden convertirse en espectadores del mismo, y esa calificacion
marcara no una edad minima adecuada para su visionado, sino la franja horaria en la
que debe instalarse el programa.

La pluralidad debe instaurarse en la globalidad de la programacioén, por lo que una
posible calificacion actuaria de manera peligrosamente preventiva, dictando si un
contenido es plural o no, reinstaurando un 6rgano censor afortunadamente dejado en
el olvido. Incluso podria caerse en una también peligrosa autocensura en pos de lo
politicamente correcto. El objetivo del articulo de la LGCA es facilitar el pluralismo,
no incentivar la censura, ni enjuiciar de manera previa a un contenido. El derecho de
los espectadores a participar en el control de los contenidos si que puede encontrar
una herramienta operativa en la ficha de calificacion, adaptandola a la cuestion
tratada, pero para que fuese empleada a posteriori, tras un visionado cierto de un
producto que puede haber sido cerrado o confeccionado completamente antes de su
emision, pero que también puede ser realizado en directo, con lo que cualquier
valoracion aprioristica, efectuada por el espectador, la autoridad audiovisual o la
propia cadena, deberia considerarse como altamente peligrosa.

La estructura de la ficha de calificacion, desglosando los contenidos positivos para la
infancia presente en el programa calificado y los potencialmente negativos desde
diversos aspectos, no podria aplicarse pues para evaluar la idoneidad o no de un
programa desde el punto de vista del respeto al pluralismo, pero si como plantilla
propuesta a un telespectador que quiera valorar a posteriori, el desarrollo del mismo.
La redaccion de unos items que cubriesen las cuestiones a valorar por el
telespectador, siguiendo una escala como la Likert, que cubra el abanico del
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cumplimiento de estos derechos, o del grado de satisfaccion con los mismos, puede
formalizar el contenido de la ficha de “calificacion”.

El formulario usado desde la web www.tvinfancia.es consigue el doble objetivo de
identificar al usuario reclamante, con su nombre y DNI, asi como al objeto de la
reclamacion, el programa concreto, perteneciente a una cadena determinada y la
fecha y hora en que se considera que ha cometido la infraccion. El mismo ment seria
aplicable en el caso de un formulario que estableciese una queja contra el pluralismo
o la transparencia, desplegandose en ambas opciones.

El nucleo de la herramienta es aquel que define el motivo concreto por el que se
establece la reclamacion, y para ello seria aplicable el modelo de ficha de
calificacion, para obtener un resultado fruto de una escala evaluable. En el caso del
derecho del menor existen datos ciertos y objetivos que evaluar, como su emision en
un horario concreto destinado a cierta franja de edad, pero en el caso de la defensa
del pluralismo, la subjetividad del reclamante es la que hay que convertir en un
baremo cierto. Y para ello se hace necesario un esfuerzo para establecer una
taxonomia, lo suficientemente amplia y desglosada, tanto de programas como de
situaciones dentro de esos programas, que permitan cuantificar de alguna manera la
reclamacion.

4. Conclusiones

Los derechos reconocidos en la LGCA a los prestadores de servicios de
comunicacion audiovisual y a los telespectadores de los mismos, encuentran su
particular caballo de batalla en la confrontacion entre el derecho a mantener una linea
editorial propia del emisor y el del telespectador a recibir una comunicacion plural.

Al igual que otro de los derechos del usuario, el de participar en el control de los
contenidos, halla un vehiculo adecuado para su desarrollo en la web
www.tvinfancia.es, en la que las propias cadenas establecen un compromiso
colegiado y comun para preservar los derechos del menor, una plataforma similar
podria operar en pos de la defensa de la pluralidad a la que los telespectadores tienen
derecho, pudiendo incluso permitir tanto el acceso a la informacién que necesita un
telespectador para evaluar los conceptos de pluralismo y transparencia, como ademas
una manera de incrementar el segundo, proporcionando los datos precisos para que la
misma se incremente con el uso de la herramienta.

Esto sobre todo requeriria un compromiso afiadido al ya generado por las cadenas en
defensa de los menores, asi como un esfuerzo para definir con claridad y
colegiadamente, los aspectos explicitos y concretos que deberian ser tenidos en
cuenta para permitir al usuario valorar el grado de pluralismo adquirido no solo por
un medio, sino también por el conjunto de los mismos, asumiendo que la pluralidad
es evaluable tanto a nivel individual de la cadena como del sector televisivo en
conjunto, en los contenidos emitidos por todo el espectro de prestadores del servicio,
asi como en los temas u opiniones obviadas por su conjunto.
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Sera responsabilidad de la autoridad audiovisual competente, el CNCM, la gestion de
la convivencia de los derechos de ambas partes del proceso comunicativo, con el
afan de impedir excesos por cada una de ellas, que puedan derivar tanto en una
intencionada confusion de conceptos como informacion y opinién, que incluso
pueden ser clara y deseablemente diferenciados como ocurre con las comunicaciones
comerciales, o situaciones en las que la presion del control de los telespectadores
pueda discurrir hacia el peligroso terreno de la censura, o incentivar una perjudicial
politica de autocensura en los medios.

La convivencia de los derechos adquiridos, por compleja no deviene en utdpica, sino
en un camino l6gico hacia una mayor madurez democratica de la sociedad.
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Resumo

As reportagens hipermédia evoluiram a partir do desenvolvimento tecnoldgico e do
amadurecimento da reportagem como género webjornalistico nos meios digitais. Esta
evolucdo aconteceu a partir da conjugacdo da hipertextualidade, interactividade e
multimédialidade, que permitiram a criagdo e reorganizagdo de estruturas que
definem a maneira como se 1é uma reportagem. Neste sentido, surge o parallax
scrolling, uma técnica de desenho para Internet na qual o primeiro e o ultimo plano
de uma pagina Web movem-se em velocidades diferentes, enquanto o utilizador 1€
verticalmente o conteudo audiovisual.O parallax scrolling tem ainda como principal
caracteristica o seu desenho responsive, o que lhe permite adaptar-se aos diferentes
dispositivos de leitura, de computadores a telemoveis, sem prejuizo de leitura. Para
que possa ser plenamente utilizado em reportagens hipermédia, o parallax scrolling
deve obedecer uma estrutura definida pela Arquitectura da Informacgao. Este trabalho
propde-se a estudar as estruturas arquitecturais de reportagens hipermédia que
utilizam o parallax scrolling no seu desenho nos jornais digitais espanhois El Mundo
e El Pais, e nos jornais digitais portugueses Publico e Expresso. O objetivo ¢
identificar relacdes de semelhancgas e diferengas entre as estruturas arquitecturais, de
modo a estabelecer tendéncias e apontar desafios no uso desta técnica aplicado ao
Jornalismo Digital.

Palavras-chave
Jornalismo Digital, Arquitectura da Informagao, Desenho Webjornalistico, Parallax
Scrolling, Tecnologia

Abstract

The hypermedia reports have evolved from the technological development and the
maturation of the genre in the digital media. This evolution happened from the
conjugation parallax scrolling as a Web design technique in which the first and the
last frame of a Web page move in different speeds, while the user reads vertically the
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content. The parallax scrolling also has as main characteristic its responsive design,
which allows it to adapt to the different devices, from computers to mobile phones,
without prejudice of reading. In order to be fully utilized in hypermedia reporting,
parallax scrolling must obey a structure defined by the Information Architecture.
This work aims to study the architectural structures of hypermedia reports that use
parallax scrolling in its design in the Spanish digital newspapers EI Mundo and El
Pais, and in the Portuguese digital newspapers Publico and Expresso. The objective
is to identify relations of similarities and differences between the architectural
structures, in order to establish trends and point out challenges in the use of this
technique applied to Digital Journalism.

Keywords
Digital Journalism, Information Architecture, Webdesign, Parallax Scrolling,
Technology

1. Introducéao

Em 2001, Javier Diaz Noci foi premonitério quando afirmou que a Web era o espago
de exceléncia para os géneros jornalisticos. Em “La escritura digital: hipertexto y
construccion del discurso informativo en el periodismo electrénico”, o autor citava o
caracter multimédia, as rupturas da sequencialidade e da periodicidade, a
interatividade e a legibilidade como caracteristicas especificas do meio digital que
influenciavam a maneira de produzir reportagens.

Dezesseis anos depois, estas mesmas caracteristicas - potencializadas e reinventadas
- ainda servem para ilustrar o distanciamento cada vez maior dos géneros
jornalisticos na Web em comparagdo aos seus homologos impressos. Apesar de ainda
ser possivel encontrar contetidos jornalisticos meramente reproduzidos na Web, os
jornais digitais estdo a desenvolver cada vez mais produtos pensados por e para o
digital.

Neste contexto, surge a reportagem hipermédia num espago de reconfigura¢do dos
géneros jornalisticos na Internet. Segundo relata a autora Ainara Larrondo Ureta
(2009), a reportagem hipermédia “emprega de maneira mais eficaz o hipertexto,
abrigando outras narrativas e combinando todas elas para compor um Unico
discurso”, a partir de um modelo hipertextual, multimediatico e interativo especifico
do meio digital.A reportagem hipermédia apresenta caracteristicas e fins espeificos,
que devem ser levados em considera¢do na hora de empregar os recursos pertinentes
na hora de criar narrativas e informar. Uma das disciplinas que melhor lhe auxilia ¢ a
Arquitetura da Informacgao, responséavel pela organizagdo, rotulacdo e distribui¢ao de
informag¢des num sistema.

Aplicada ao Jornalismo digital, a Arquitetura da Informagdo converte-se num dos

maiores avangos técnicos das ltimas décadas (Pereira e Gago, 2008), pois permite a
criacdo de uma estrutura que estabeleca as relagdes entre a informagao, suas fontes,
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os jornalistas e os usuarios. Ainda do outro lado da questao, encontramos a evolucgao
do desenho webjornalistico dos jornais nos meios digitais. Na Internet, o desenho
jornalistico deve considerar uma série de tecnologias, com pontos fortes e limitagoes,
que ajudam a mudar a perspectiva do desenho de informagdo em dire¢do a uma
experiéncia de uso mais dinamica e satisfatoria.

E neste contexto que os jornais digitais comegaram a experimentar com o parallex
scrolling, técnica de desenho Web que permite a aplicagdo de contetidos multimédia
e interativos através de uma navegacdo verticalizada. Espelhando exemplos bem
sucedidos nos principais jornais digitais do mundo, os meios de comunicacio
portugueses e espanhois comecaram a usar a técnica nos ultimos anos, ainda sem um
modelo de desenho universal ou uma estrutura arquitetural de base para a sua
utilizagdo. E este ambito que surge este trabalho.

2. A reportagem hipermédia: quando o Jornalismo Digital despregou-se do
papel

A bibliografia cientifica sobre a evolu¢ao do Jornalismo Digital cita quase em sua
totalidade o hipertexto com o responsavel pela criacdo de novas maneiras de contar
uma histéria na Web. Neste aspecto, Palacios e Diaz Noci (2008) acreditam que o
hipertexto ajudou a romper os limites dos géneros jornalisticos cldssicos e contribuiu
para a sua evolugdo, transformando-os em géneros novos que incorporaram
possibilidades hipertextuais, multimidia e interativas.

Larrondo (2009) expande esta reflexdo quando relata que o conjunto de praticas com
o hipertexto resultaram no desenvolvimento de “novos modelos de composicao dos
discursos jornalisticos condicionados pela natureza digital do suporte, cujo manejo
deu lugar a parametros de escrita renovados que os jornalistas tiveram de conhecer”
(Larrondo, 2009).

E neste contexto que se encontra a reportagem webjornalistica, dentro do chamado
género interpretativo, modalidade textual que se encarga da interpretacdo ou do
tratamento mais profundo de um fato noticioso, evento, personalidade, obra, data,
lugar ou tema especifico. Este “interpretar” acontece a partir da relagdo ou
contextualizagdo de dados, fatos e outras histérias anteriores ou posteriores, que
ajudem a criar um panorama mais expandido do assunto em questdo. A reportagem
webjornalistica abarca ainda diferentes maneiras de contar a histéria, ao narrar,
descrever ou expor através de contetidos em formatos textuais ou visuais.

Loépez Garcia (2003) acredita que, devido a este conjunto de caracteristicas, a
reportagem na Internet conforma com mais facilidade o ideal do Jornalismo Digital
da “atualizac¢@o constante”, pois contempla continuamente informagdes inicialmente
publicadas com novos textos e informagdes produzidos pelos meios de comunicacao
ou por outros espacos de comunicacao na Internet.
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Entre as diferentes tipologias de reportagem webjornalistica identificadas na
bibliografia, escolhemos tomar como referéncia o conceito de Ainara Larrondo Ureta
de reportagem hipermédia (2009).

A autora define a reportagem como um “modelo especifico, multimediatico e
interativo especifico dos meios digitais”, que “exibe uns usos mais estendidos, um
caracter enriquecido e um novo conceito evoluido” de reportagem webjornalistica.
Segundo a investigadora, este caradter enriquecido justificaria o estudo das suas
caracteristicas sob um prisma mais aberto, que também significaria por extensao
estudar os géneros webjornalisticos como um todo (Larrondo Ureta, 2009).

O conceito de Larrondo Ureta advém dos estudos da autora Concha Edo Bolas
(2007) sobre o hipermédia, definido como “contetidos em diferentes formatos e que
respondem as fun¢des informativas tradicionais da reportagem” (Edo Bolas, 2007).

A reportagem hipermédia estd assentada em trés caracteristicas fundamentais. A
primeira € o que a autora chama de “sistemas hipertextuais avangados”, que seriam o
conjunto de links, textuais ou multimédia, que uma reportagem apresenta € como
este conjunto permite a navegacao e legibilidade do contetdo. Este sistema permite
que o género apresente uma “grande riqueza narrativa” (Larrondo Ureta, 2009).

A segunda caracteristica definidora das reportagens hipermédia ¢ a “riqueza
expressiva” advinda do multimédia. Segundo a autora, o género “deposita a sua forca
discursiva na estrutura e na combina¢ao ndo-seqiiencial de codigos escritos, visuais,
audiovisuais, sonoros e graficos” (Larrondo Ureta, 2009). Neste sentido, incluimos
ndo apenas imagens, fotogalerias, videos e infografias, mas também foruns, chats,
blogs, entrevistas participativas, jogos e estratégias que possibilitem a interacdo do
utilizador com o contetdo.

Por fim, Larrondo Ureta (2009) destaca a reportagem hipermédia como um ““género
polimorfico de grande riqueza estilistica”, devido ao seu “esquema discursivo mixto,
integrador e multidimensional”. Isto se d4 pela inclusdo de outros géneros
webjornalisticos dentro da propria reportagem, como sao os casos de noticias, artigos
de opinido e infografias. A partir destes diferentes géneros, cria-se uma estrutura
organizativa de contetidos, que permite uma abordagem mais ampla de um tema, a
partir da contribui¢do especifica que cada uma destas pegas pode dar a reportagem.

Eis a grande diferenca da reportagem hipermédia em relacdo as outras modalidades
hipertextuais do Jornalismo Digital. O conjunto de ligagdes entre conteudos que a
compdem, agrupados ou separados em subsec¢des, permite um aprofundamento na
informacao, a partir dos caminhos de navegacao e da organizagdo visual da
reportagem hipermédia.

A seguir vamos entender como a Arquitetura da Informacdo e o Desenho

Webjornalistico sdo fundamentais para o desenvolvimento das reportagens
hipermédia.
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3. A Arquitetura da Informacdao: a estrutura por tras da reportagem

Coube a Richard Wurman fazer a primeira defini¢do da Arquitetura da Informacao,
em 1976, durante a Conferéncia do Instituto Americano de Arquitetos. Na altura, a
disciplina era um conjunto de novas e emergentes praticas que se ocupam de estudar
o fluxo de informagao através de sistemas complexos, utilizando sobretudo analogias
com a arquitetura de construcdo. O autor sintetizou o conceito numa Unica frase: "A
Arquitetura de Informagao € tornar o complexo claro” (Wurman, 1991).

Ao longo do tempo, o conceito foi atualizado, inclusive pelo proprio autor (2001),
levando em consideragdo as transformacdes causadas pelo avanco informativo e
tecnologico, instalado com o inicio do uso comercial e popularizagdo da Internet.
Neste sentido, a disciplina passou a preocupar-se com a Web como um conjunto
integrado de paginas ou sistemas, que atendem fins individuais ou que servem como
recursos corporativos para o funcionamento de empresas.

Desta evolucao conceitual, destacamos alguns trabalhos que ajudam a entender a
dimensdao da Arquitetura da Informacgdo. Rosenfeld e Morville (1998) pensam na
disciplina como um framework, que ajuda a organizar, rotular e dividir os caminhos
de navegacao de um usudrio num sistema de informacao. Este processo acontece a
partir do que chama de desenho estrutural de um espago de informagao, feito para
facilitar a realizagdo de tarefas e o acesso intuitivo a todos os conteudos. De maneira
geral, para os autores, a Arquitetura da Informagdo ¢ “uma disciplina emergente e
uma comunidade de pratica, focada em trazer para o contexto digital os principios de
design e arquitetura” (Rosenfeld e Morville, 1998).

Esta preocupacdo também se encontra no trabalho de Rodrigues (2004), quando
reflete sobre a Arquitetura da Informagdo como um conjunto de tarefas responsaveis
por criar, mapear e construir um site. Ha aqui duas prioridades: tornar as informagdes
claramente identificaveis e garantir que a sua distribui¢do esteja bem definida
(Rodrigues, 2004).

Consoante a esta defini¢do encontramos Van Dijck (2003), que centra os seus estudos
na diferenca entre a Arquitetura da Informacao e o desenho ou programacao visual.
Para o autor, a Arquitetura da Informacao deve centrar-se sobretudo na estrutura de
um site, € nao apenas na sua funcionalidade ou aparéncia, pois o seu principal
objetivo deve ser a satisfacdo das necessidades dos objetivos, através da organizagao
coesa e coerente das paginas que constituem um sistema.

Garrett (2003) cristalizou esta ideia com um conceito: “[A Arquitetura da
Informacao] ¢ a arte e a ciéncia de estruturar e organizar espagos de informagao para
ajudar as pessoas a satisfazer as suas necessidades de informag¢do”. Do seu trabalho,
surgiram ainda reflexdes sobre quem ¢ o profissional que faz a Arquitetura da
Informacdo e como a disciplina determina a existéncia de um profissional
responsavel pela sua implementa¢ao num projeto.
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Para Schwingel (2009), o arquiteto da informacao ¢ um profissional que “tem de
entender de maneira geral a teoria e a pratica do ambiente Web, as caracteristicas do
ciberespaco € 0s conceitos propostos pela cibercultura”. As suas responsabilidades
estdo relacionadas com as etapas do planejamento de um sistema Web, como a
distribuicao, categorizacdo e interrelagdo das informagdes, através de diversas
ferramentas ¢ documentos, como o mapa do site, wireframes, fluxograma,
vocabulario visual, vocabulario controlado e inventario de contetido.

O conceito de arquiteto da informagdo remonta a Wurman (1996 e 2001), quando
afirmou que “bons arquitetos de informagdo tornam o complexo claro, tornam a
informacao inteligivel para outros seres humanos. Se eles tém sucesso fazendo isto,
sdo bons arquitetos de informagdo. Se falham, ndo sdo bons” (Wurman, 2001). O
conceito, no entanto, ndo ¢ uma unanimidade no mundo académico, conforme
salienta Barros (2009), quando afirma que as “competéncias na area de Arquitetura
de Informacdao nao sdo exclusividade de um arquiteto de informacao” e que “a
arquitetura de um site ndo ¢ produto de um profissional, mas de uma série de
competéncias, que podem ser responsabilidade de um profissional, de wvarios

profissionais ou compartilhadas dentro de uma equipe” (Barros, 2009).

Independentemente de quem exer¢a as fungdes atribuiveis a Arquitetura da
Informagdo, a sua importancia para a produgdo de um sistema ¢ inquestiondvel.
Rosenfeld e Morville (1998) resumem a atuacao da disciplina em trés areas. A iniciar
pelo contexto, que indica os indica os objetivos e metas do site e os recursos e
tecnologias que vao ser utilizados no trabalho. O contexto delimita os contetidos, que
sdo os textos, dados estatisticos, imagens, videos e documentos, que constituem o
sistema. Por fim, encontramos os usuérios, que sdo o target do sistema, e apresentam
necessidades e comportamentos especificos, que devem ser levados em consideragao
na hora de propor tarefas para a realizagao de objetivos num sistema.

A Arquitetura da Informacao situa-se no nivel de estrutura, dentro do esquema de
cinco niveis proposto por Garrett (2003) para a producao e desenvolvimento de um
sistema Web. Esta é a etapa responsavel por decidir como o conteudo serd
organizado como a navegacao da pagina sera estruturada. Antecedem-lhe os planos
estratégico e de desenho, onde se conhecem os objetivos do sistema e os contetidos
que o vao integrar, ¢ lhe sucedem os planos de esqueleto e superficie, que definem o
desenho de interfaces do sistema (Garrett, 2003).

A aplicacao dos principios da Arquitetura da Informagao num sistema Web segue um
conjunto de acdes e regras interdependentes, que visam estruturar, disponibilizar e
conectar a informagao de um sistema Web. Rosenfeld e Morville (2002) dividiram
este processo em quatro etapas: sistema de organizacdo, sistema de navegacao,
sistema de rotulacao ¢ sistema de busca.

O sistema de organizacao ¢ o responsavel por definir as regras e estratégias para a
classificagdo e ordenacdo das informac¢des num sistema (Rosenfeld e Morville,
2002). E realizada através de esquemas de organizacgdo, que sio um conjunto de
regras utilizadas para categorizar os conteudos, a partir de diversos modelos mentais
que sejam familiares e previsiveis aos usuarios.
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Em seguida, encontramos o sistema de navegacdo, que descreve todas as
possibilidades de navegagdo de um usudrio num sistema. De acordo com Reis
(2007), pode ser de dois tipos: o sistema de navegag¢do embutido, que ¢ formado por
elementos visuais que definem a localizagdo de um sistema num determinado
momento, como a barra de navegagao global, o menu local e os bread crumds; e o
sistema de navegagao suplementar, que d4 ao usuario caminhos mais explicitos para
que encontre o conteudo desejado, como o mapa do site € o nome das secdes.

O sistema de rotulacdo é o responsavel por comunicar conceitos através de um
simbolo linguistico, textual ou ndo-textual. Segundo descrevem Rosenfeld e Morville
(2002), podemos ver o uso deste sistema nos titulos de paginas, nas opg¢des do
sistema de navegacao e nos links das paginas, por exemplo, cujos rotulos ajudam um
usuario a realizar uma tarefa.

Por fim, estd o sistema de busca, que serve para dar respostas ao usudrio, acionados
por palavras ou combinagdes de palavras e numeros. E utilizado sobretudo como
ferramenta de localiza¢ao de um contetido num sistema.

4. O Desenho Webjornalistico: desenhar com tecnologia para informar

4.1. A evolucao do desenho webjornalistico

Moherdaui (2008) descreve que a existéncia de um novo meio ¢ a remediagdo, ou
seja, a representacdo de um meio em outro, através do reconhecimento e apropriacao
da linguagem e representagdo do novo meio em relagao ao anterior. Neste contexto, a
autora explica como a Internet remedia todos os meios: jornais, revistas, radio,
televisdo, video, fotografia, entre outros.

Desde que surgiram os primeiros meios de comunica¢@o na Internet na década de 90,
o seu desenho experimentou uma grande evolugdo estritamente relacionada com os
avancos tecnoldgicos, a partir de um progressivo distanciamento do desenho aplicado
no jornalismo impresso.

Serrano (2009) estudou esta evolugdo, assinalando algumas das principais evolugdes
técnicas do desenho webjornalistico. Em 1995, o uso estendido da versdao 3.0 da
linguagem HTML supds um primeiro passo no desenvolvimento de uma linguagem
visual dos jornais na Internet, sobretudo pelo uso de tabelas para a estruturacdo de
uma pagina Web.

Em 1998, a versdao 4.0 do HTML desenvolveu o conceito de paginas dinamicas,
dando aos designers maior controle e flexibilidade sobre o sistema, gracas a
utilizacao de tecnologias como o CSS e a Javascript. Outra novidade desta altura foi
o Flash e os gréficos vetoriais, que permitiram a chegada das infografias dindmicas
ou interativas para os jornais digitais.
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O desenvolvimento do HTML5 e do CSS3, o surgimento das aplicagdes para
telemodveis, a popularizacdo de dispositivos moveis, como telemoveis e tablets, o
amplo acesso a Internet e a velocidade da conexdo foram alguns dos desafios que o
desenho jornalistico assimilou na sua ampla e continua evolucao na Web.

Salaverria e Sancho (2007) sistematizaram a evolucao do desenho webjornalistico
em quatro etapas: experimentacdo (1995-1998), homogeneizacdo (1998-2001),
inmovilismo (2001-2005) e renovagao (a partir de 2005). Apesar desta divisdao
carecer de atualizagdo face aos novos paradigmas técnicos da questdo, destacamos
aqui a importancia que os autores dao a maneira como o desenho webjornalistico
consolidou progressivamente uma identidade grafica na Internet, de modo a
aproveitar em sua plenitude as caracteristicas e especificidades dos géneros
webjornalisticos e recursos técnicos, audiovisuais e multimédia disponiveis.

Neste sentido, os autores destacam quatro caracteristicas principais do desenho
webjornalistico. O primeiro ¢ a navegagao em detrimento a leitura, que diz respeito a
maneira como os jornais digitais contemplam a leitura livre e ndo linear dos seus
conteudos. Neste sentido, cabe ao usuario definir o seu préprio itinerario de leitura a
partir da hipertextualidade.

Em seguida, encontramos o multimédia, contemplado por Salaverria e Sancho (2007)
como uma combinagao Unica de codigos linguisticos textuais e iconicos. Esta grande
variedade permitiu que os jornais digitais enriquecessem as suas narrativas, a partir
do uso de textos, imagens estaticas e dindmicas, sons e outros recursos interativos.

Por sua vez, aparece a profundidade como resposta a extensdo. Como as paginas
Web tém uma largura fixa e uma altura varidvel, ndo importa o tamanho e o espaco
que ocupam, pois ¢ possivel dividi-las em outras paginas e relaciona-las entre si.
Segundo os autores, o jornalismo impresso sempre se viu limitado pela escassez de
espago, uma caracteristica ultrapassada pelos meios de comunicagdo na Internet.

Por fim, Salaverria e Sancho (2007) destacam a importancia da arquitetura em
relagdo ao desenho, resumido pelos autores como uma questdo de prioridade. “A
preocupacao fundamental dos designers num jornal digital ndo ¢ tanta com a beleza
das paginas - apesar de ser algo importante -, mas com o fato de que se possa
navegar com rapidez, simplicidade e sentido de orientacdo (Salaverria e Sancho,
2007).

A partir destas quatro caracteristicas principais, Salaverria e Sancho (2007) definiram
cinco atributos fundamentais presentes no desenho webjornalistico. Em primeiro
lugar estd a hipertextualidade, que define a organiza¢gdo modular dos links que
compdem uma pagina Web, permitindo a navegacdo nao linear num sistema. A
metainformacdo ¢ a capacidade de potencializar a visibilidade documental do meio
por parte dos buscadores Web e de outras bases de dados. A seguir, estd a
interatividade, que deve estreitar a relacdo de um usuario com o sistema a partir de
elementos cuja fung¢do depende de agdes do mesmo; a multimedialidade e o carater
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multiplataforma, por sua vez, estdo relacionados com a integracao de linguagens e
suportes. Enquanto a primeira explora as possibilidades de compor um contetudos a
partir de diferentes elementos textuais e nao textuais, a segunda garante a navegagao
homogénea no sistema, independentemente do suporte ou dispositivo utilizado para a
leitura.

Conforme vimos, o estudo do desenho webjornalistico ¢ altamente interdisciplinar e
pode ser conjugado com a Arquitetura da Informagao e com outras disciplinas como
o Desenho de Informagdao (Jacobson, 2000; Morville, 2005), Visualizagao da
Informacdo (Spence, 2000; Ware, 2000) e Usabilidade (Nielsen, 2000), além de
estudos mais especificos sobre a interatividade (Primo, 2003; Negroponte, 19955) e
hipertextualidade (Palacios e Machado, 2007; Diaz Noci, 2004).

4.2. Parallax scrollling

Canavilhas (2014) descreve como a Internet, como espago caracterizado pela
hipertextualidade e interatividade, propicia um conjunto de experiéncias imersivas
que podem ampliar a maneira como os usudrio recebem um contetdo. O desenho
webjornalistico deve incorporar tecnologias que permitam esta imersdo, de modo a
gerar engajamento do leitor e garantir uma experiéncia de uso satisfatério do ponto
de vista da recepg¢do da informacdo e como experiéncia estética.

Neste contexto, surge o parallax scrolling, uma técnica de desenho para a Internet na
qual o primeiro ¢ o ultimo plano de uma pagina Web movem-se em velocidades
diferentes, enquanto o utilizador 1€ verticalmente o contetido. Este movimento ¢
intercalado por imagens, videos, graficos e gifs, de modo a conduzir a atengdo do
leitor de maneira intuitiva e fluida, dando a impressdo de haver uma terceira
dimensao visual.

Para Canavilhas (2014), o segredo do parallax scrolling estd na navegagdo
verticalizada e intuitiva, que combinada com conteudos multimédia, “torna a leitura
mais imersiva e envolvente, ndo requerendo ao utilizador conhecimentos de
informatica muito profundos” (Canavilhas, 2014).

Surgida inicialmente na industria dos videojogos, o parallax scrolling ¢ fruto da
combinagdo de HTMLS5 e CSS3 e pode ser empregada de diferentes maneiras. Uma
das mais comuns ¢ o método de camada, na qual uma imagem ou pagina ¢é
decomposta em camadas, e cada uma delas se move em velocidades diferentes. A
velocidade das camadas diminui progressivamente, de frente para tras, de modo a
transmitir a ideia de profundidade ao usuario.

Outra caracteristica destacada ¢ a plena utilizacdo do desenho responsivo, técnica do
desenho Web que consiste em criar uma estrutura de uma pagina Web que se adeque
aos diferentes tipos de dispositivos moveis. Esta técnica leva em consideragdo o
tamanho da tela, a conectividade e as condi¢des de visualizacdo de um conteudo, de
modo a dispor a informagdo para os usudrios de modo a facilitar o seu consumo.
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Algumas das suas preocupagdes envolvem a ergonomia, gestualidade, transi¢des e
padrdes de interacao.

Canavilhas (2014) denominou “reportagem paralaxe” as reportagens que usam o
parallax scrolling. O autor destaca a visibilidade que a reportagem “Snow Fall”, do
jornal The New York Times, recebeu como um ponto de inflexdo para o inicio da
popularidade desta técnica entre os meios de comunicagao digital. A partir do seu
sucesso, diversos outros jornais, como o The Guardian, Washington Post, USA Post e
Le Monde passaram a incorporar a técnica no desenho das suas reportagens
hipermédia.

5. Metodologia e resultados

Para avaliar a Arquitetura da Informacao das reportagens hipermédia indicadas neste
trabalho, utilizamos um modelo de investigagdo do tipo qualitativo. Segundo
sintetiza Da Silva (2013), trata-se de “um modo interactivo de recolha e analise dos
dados e o recurso a variadas fontes através de uma combinacdo de métodos que
procuram captar a dimensdo subjectiva dos fendmenos sociais” (Da Silva, 2013).

Neste estudo em especifico, interessou-nos a observagao e a descri¢do da arquitetura
da informac¢do utilizada em cada uma as reportagens hipermédia, a partir da sua
macroestrutura, ou seja, do conjunto de partes que compdem a reportagem e da sua
interrelacao hipertextual.

Para isto, utilizaremos uma versao adaptada do vocabulério visual de Garrett (2002),
que consiste num conjunto de simbolos visuais utilizados para descrever o desenho o
desenho de estruturas de Arquitetura de Informacdo de um sistema, estrutura ou
processo” (Garret, 2002).

5.1 Andlise dos jornais digitais portugueses

Na reportagem “Comandos”', publicada em 2017 pelo jornal Expresso, encontramos uma
estrutura linear das se¢Oes como proposta inicial de leitura. A reportagem, no entanto,
oferece links para as cinco segdes a partir do no inicial (“Fim da inocéncia”, “As duas
mortes”, “Aprender a matar”, “O meu filho estd vivo?” e “Metamorfose”). A partir da
segunda secdo, é possivel aceder a se¢do “Extra: documentario”.

I<http://expresso.sapo.pt/comandos/> (Consulta: 23/09/2017)
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IMAGEM 1

Mapa arquitetural da reportagem “Comandos”
Ainda a partir da segunda secdo, todas as paginas possuem links para a pagina
anterior, de modo a construir uma encadeamento linear das partes que compdem a
reportagem. Ainda na hipertextualidade, apenas duas se¢des possuem hiperlinks para
artigos fora da reportagem.Uma estrutura arquitetural parecida ¢ encontrada na
reportagem “Matar e morrer por Ala”% do jornal Expresso em 2015, formada por

quatro sec¢oes: “Matar e morrer”, “Jiadistas”, “Londonist

a0” e “Campos da Morte”.

IMAGEM 2
Mapa arquitetural da reportagem “Matar e morrer por Ala”
3 — 2 — 1 4
2
3
4

2 <http://multimedia.expresso.pt/jihad/PT/matar-e-morrer/> (Consulta: 23/09/2017)
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Com excecdo da primeira secdo, todas as sec¢des apresentam links para as paginas
anteriores e posteriores ¢ nenhuma das seg¢des possui links para outras paginas. Este
modelo de estrutura arquitetural ndo foi visto nas reportagens analisadas do jornal
Publico. De fato, as duas estruturas arquiteturais estudadas sao diferentes entre si nos
aspectos apontados por esta investigagio. Em “Racismo em portugués™, publicado
em 2017, encontramos dois conjuntos de links agrupados pelo mesmo tema:
“Racismo em Portugal” e “Rota da escravatura”. Cada um dos conjuntos possui
cinco links para outras partes da reportagem, que funcionam como pecas isoladas,
apesar de seguir a ordem tematica do conjunto ao qual pertencem.

IMAGEM 3
Mapa arquitetural da reportagem “Racismo em portugués

A partir da leitura linear do no6 inicial da reportagem, encontramos ainda trés se¢des
“O que ¢ o Racismo?”, “Racismo em portugués, o lado esquecido do colonialismo™ e
“As gramaticas da diferenga que o racismo nomeou”. Podemos observar desta
maneira que o no inicial da reportagem funciona como um hub de contetudos, pouco
extenso horizontalmente, mas de grande riqueza hipertextual.

Em oposicdo a este modelo estd a estrutura arquitetural da reportagem “Intriga em
Harare™”, publicada em 2017. A estrutura arquitetural da reportagem ¢é simples: nio
possui segdoes ou conjuntos de links agrupados. A hipertextualidade ¢ exercida a
partir de trés links para outras reportagens relacionadas com o tema principal.

3 <https://acervo.publico.pt/racismo-em-portugues> (Consulta: 23/09/2017).
4 <https://www.publico.pt/2017/10/22/mundo/noticia/intriga-em-harare-1789197> (Consulta: 23/09/2017).
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IMAGEM 4
Mapa arquitetural da reportagem “Intriga em Harare”

_— = -

5.2 Analise dos jornais digitais espanhois

Ao analisar o caso dos jornais digitais espanhdis, encontramo-nos com tipologias de
estruturas arquiteturais diferentes. E o caso de “Mecano, el mayor fendmeno del pop
espafiol”’, publicada em 2016 pelo jornal El Pais (Imagem 5).

IMAGEM 5
Mapa arquitetural da reportagem
“Mecano, el mayor fenémeno del pop espafiol”

5 <https://elpais.com/especiales/2016/mecano/> (Consulta: 23/09/2017).
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A reportagem apresenta uma estrutura linear, formada por duas sec¢des principais:
“La historia”, que funciona como no¢ inicial, e “La coleccién”. A partir do né inicial,
no entanto, ¢ possivel saltar a seccao subsequente, que se encontra disposta ainda na
mesma pagina, sem ter de fazer a leitura linear. Quanto a hipertextualidade, a se¢do
“La historia” contém quatro links para outras subsecdes da reportagem, enquanto “La
coleccion” possui nove subsecgdes, de tal forma que € possivel ver uma clara divisdo
da reportagem em duas estruturas arquiteturais independentes.

Por outro lado, a publicacdo escolheu uma estrutura arquitetural diferente para a
reportagem “Cervantes - Shakespeare”®, publicada em 2016. O né inicial apresenta
links para as trés seg¢des da reportagem: “Sobre Cervantes, “Sobre Shakespeare” e
“Los genios unidos”.

IMAGEM 6
Mapa arquitetural da reportagem “Cervantes — Shakespeare”

Cada uma das secc¢des esta dividida em subsegdes, que servem como interfaces de
conjuntos de conteudos agrupados por subtematica. Mais precisamente, “Sobre
Cervantes” possui cinco links, “Sobre Shakespeare”, seis, e “Los genios unidos”,
cinco, respectivamente.

IMAGEM 7

8 < https://elpais.com/especiales/2016/cervantes-shakespeare/cervantes html> (Consulta: 23/09/2017).
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Mapa arquitetural da reportagem
“Roald Dahl, un gran contador de historias”

A estrutura arquitetural da reportagem ¢ formada por quatro seg¢des: “Sus lugares”,
“Quentin Blake”, “El cine y los nifios” e “El universo Dahl”. A primeira se¢do serve
como no inicial da estrutura.

Apesar da estrutura arquitetural propor uma leitura linear da reportagem, ¢ possivel
aceder diretamente a qualquer uma das secdes. O mapa permite ainda perceber que a
reportagem apresenta uma baixa hipertextualidade: apenas as se¢des “Sus lugares” e
“El cine y los nifios” possuem um e trés links para subseg¢des, respectivamente.Por
sua vez, em “Agresiones invisibles™’, publicada em 2016, a estrutura arquitetural tem
um abordagem parecida, apesar de apresentar um maior grau de hipertextualidade. A
reportagem esta dividida em trés seg¢des: “La punta del iceberg”, “Tablies fuera” e
“Desmontando al agresor”. “La punta del iceberg” funciona como o nd inicial da
estrutura arquitetural.

Assim como na reportagem anterior, a publicagdo convida o leitor a ler toda a
reportagem numa Unica pagina, com a justaposi¢ao linear das sec¢des. E possivel, no
entanto, saltar diretamente para qualquer uma das segoes.

Conforme vemos na imagem, cada se¢do possui links para subsecdes, sendo “La
punta del iceberg” a se¢do mais numerosa, com 11 links. Em seguida, estd “Tabues
fuera” com dois links e “Desmontando al agresor” com quatro links.

! <http://www.elmundo.es/especiales/agresiones-invisibles/> (Consulta: 23/09/2017)
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IMAGEM 8
Mapa arquitetural da reportagem “Agresiones invisibles”
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6. Conclusdes

Conforme vimos nos mapas arquiteturais, as solucoes de Arquitetura da Informacao
utilizadas pelos jornais digitais portugueses e espanhoOis para reportagens com
parallax scrolling apresenta mais diferengas do que semelhangas. Isto evidencia a
ndo existéncia de um modelo universal que defina composi¢des fechadas para este
tipo de desenho webjornalistico.

Com exce¢do de dois exemplos, vimos com a leitura linear ¢ uma caracteristica que
se repete na maioria das estruturas. Este tipo de leitura, no entanto, ndo impediu a
existéncia de links para as secdes, de modo a quebrar esta linearidade. No caso
especifico do jornal Expresso, foi adotado ainda um modelo de leitura linear
bidirecional, na qual o usudrio poderia saltar para a secdo anterior ou posterior. Este
modelo de estrutura arquitetural nao foi encontrado no outro jornal digital portugués
investigado neste trabalho, o Publico, que adotou duas maneiras diferentes para
distribuir a informagdo das reportagens examinadas: enquanto um dos exemplos nado
possui seg¢des e apenas trés links na sua estrutura, o outro apresentava um
composic¢do que lembrava um hub de contetidos, formado pelo agrupamento de links
e secdes com temas parecidos.
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Este modelo também foi observado num dos exemplos do jornal El Pais, em
oposi¢cdo ao outro exemplo da mesma publicacdo, que apresentou uma estrutura
arquitetura mais simples, mas igualmente de elevado grau hipertextual. Desta mesma
forma, podemos descrever as reportagens hipermédia do jornal EI Mundo. Ambas
apresentam estruturas arquiteturais lineares, com links mais ou menos numeroso para
subsecdes dentro da reportagem.

Evidenciamos assim que o modelo de estrutura arquitetural mais utilizado em
reportagens hipermédia que utilizam o parallax scrolling nos jornais digitais ibéricos
¢ o linear, de curta extensdo e com variaveis graus de hipertextualidade.

A partir da variedade de estruturas arquiteturais encontradas, ¢ possivel inferir que os
meios de comunicagdo encontram-se numa fase de experimentagdo em relacdo ao
uso do parallax scrolling. Esta fase implica em superar o desafio de encontrar uma
estrutura que satisfaca as necessidades e especificidades da reportagem, levando em
conta a hipertextualidade, o multimédia e o carater agregador de outros géneros
webjornalisticos - caracteristicas essenciais da reportagem hipermédia.

Neste sentido, destaca-se a importancia do hipertexto para a construcdo da
Arquitetura da Informacdo das reportagens. O recurso oferece a possibilidade de
hierarquizar, dispor e relacionar os componentes da reportagem, obedecendo os
principios do parallax scrolling, mantendo a fluidez da narrativa, independentemente
do ntimero de se¢des e subsecdes da reportagem.

Portanto, faz-se necessario estudar a necessidade de organizar e sistematizar as
estruturas que permitem o acesso a informagdo, de modo a garantir que o usuario
acceda e encontre todos os contetidos da reportagem com facilidade e imediatez, sem
abdicar da experiéncia visual estética permitida pelos avangos tecnologicos do
desenho webjornalistico.

Esperamos que o presente estudo sirva como ponto de partida para que se estude o
desenvolvimento e as perspectivas futuras do nosso objeto de estudo, de modo que
possamos entender como o parallax scrolling esta a forgar a evolu¢ao da Arquitetura
da Informagdo em reportagens hipermédia - um objetivo que pretendemos cumprir
em futuros trabalhos académicos.
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Resumen

El avance de las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion (TIC) ha
resultado determinante en la concepcion y el desarrollo de los nuevos formatos
periodisticos. Desde la convergencia de medios hasta la incorporacion de técnicas de
videojuegos en las redacciones, se observan cambios profundos, e incluso
estructurales, en el proceso de planificacion, produccion y distribucion del
storytelling periodistico. Contar historias, en el contexto actual del periodismo,
conlleva poner en marcha un entramado complejo de lenguajes de diferente indole.
El presente estudio consiste en un acercamiento a dichos lenguajes a través de la
utilizacion de videos en 360 grados en el periodismo colombiano. Para ello, se lleva
a cabo un analisis descriptivo del principal periddico de Colombia, El Tiempo. El
estudio pone en evidencia la necesidad de comprender las ventajas y desventajas, asi
como las limitaciones del empleo de videos en 360 grados por parte de los medios de
comunicacion.

Palabras clave
Narrativa digital, narrativa multimedia, periodismo inmersivo, video en 360 grados,
realidad virtual

Abstract

The expansion of Information and Communication Technologies (ICT) has been
decisive in the conception and development of new journalistic formats. From the
convergence of media to the incorporation of video game technigues in newsrooms,
profound and even structural changes are observed in the planning, production and
distribution of journalistic storytelling. Telling stories, in the current context of
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journalism, entails putting in place a complex network of different languages. The
present study consists of an approach to these languages through the use of videos in
360 degrees in Colombian journalism. For this, a descriptive analysis of the main
Colombian newspaper, El Tiempo, is carried out. The study highlights the need to
understand the advantages and disadvantages as well as the limitations of the use of
videos in 360 degrees by the media.

Keywords
Digital narrative, multimedia narrative, immersive journalism, 360 degree video,
virtual reality

1. Introduccién

El desarrollo de las TIC ha trastocado el periodismo convencional, como bien se ha
podido comprobar en las ultimas décadas. Diversos recursos interactivos han sido
incorporados al quehacer periodistico, lo que conlleva, entre otros aspectos, la
consolidacion de los perfiles de los medios en las redes sociales o el uso cada vez
mas frecuente de plataformas de mensajeria instantanea para promover, alin mas si
cabe, la interactividad con el publico. Asimismo, Lopez Hidalgo (2016) sefiala que,
tras la convergencia tecnologica, se ha hecho habitual el uso de términos como
‘multimedia’, ‘transmedia’, ‘crosmedia’, ‘realidad aumentada’ o ‘webdoc’ en
relacion con la labor periodistica actual.

En esta linea, conviene destacar la importancia que ha ido cobrando la realidad
virtual, también conocida por la sigla RV, en el proceso de recreacion de los
acontecimientos con el fin de acercar a la audiencia al lugar de los hechos. Diferentes
técnicas estan siendo empleadas en el intento de ofrecer al puiblico una experiencia
de inmersion lo mas realista posible como las que pueden tener lugar a través de los
videos en 360 grados.

Higuera (2017) explica que los contenidos audiovisuales realizados en 360 grados
“son videos grabados en todas las direcciones al mismo tiempo ya sea con una sola
camara o con la union de varias de ellas. Al ver el video en el computador se ve en
plano equirrectangular, para poder ver todo en una sola imagen”. El uso de esta
tecnologia es habitual en el disefio de videojuegos, cuya ldgica se fundamenta en la
creacion de escenarios mediante imagenes en tres dimensiones (3D).

De acuerdo con Luis Naranjo (2016: 3), con el avance de las producciones
audiovisuales en 360 grados, “el planteamiento tradicional de narrativa se ha visto
transformado y se esta creando un nuevo lenguaje audiovisual en el que todo cuenta,
todo se ve y todo tiene importancia”. Esta narrativa, que representa una nueva mirada
hacia la realidad, esta cada vez mas presente en los periddicos que optan por innovar
en sus formas de contar historias, configurando el llamado periodismo inmersivo.
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De la Pena et al. (2010: 299-300) se refieren al periodismo inmersivo, mas
precisamente al deep immersive journalism, como una manera de ofrecer al
espectador la sensacion de estar presente en el lugar donde ocurren los
acontecimientos narrados:

(...) we mean transferring people’s sensation of place to a space where a credible action is taking place
that they perceive as really happening, and where, most importantly, it is their very body involved in this
action. We believe that immersive journalism offers a profoundly different way to experience the news,
and therefore ultimately to understand it in a way that is otherwise impossible, without really being there.

Son sin duda resefiables las investigaciones realizadas por Eva Dominguez (2015,
2013, 2010) en torno al periodismo inmersivo, quien se ha alzado como uno de los
principales referentes en innovacion periodistica. Segin Dominguez (2010), “el
concepto de periodismo inmersivo aplicado a un estilo narrativo en Internet parte de
la idea de que la capacidad de interactuar es lo que da especificidad al medio y, por
tanto, a las posibilidades no s6lo de mostrar sino también de accionar la
informacion”.

El presente estudio tiene por objeto realizar un acercamiento a la utilizacion de
videos en 360 grados en el periodismo inmersivo colombiano a través de un analisis
descriptivo del diario EI Tiempo. En esta primera etapa de la investigacion, el estudio
presenta un caracter exploratorio basado en la observacion directa del medio
seleccionado.

1.1. Los videos en 360 grados y el nuevo storytelling periodistico

La utilizacion de herramientas tecnoldgicas que permiten a los espectadores aproximarse a
todo tipo de escenarios generados a partir de la realidad virtual representa un punto
de inflexion en la manera de contar historias, alterando la estructura de la narrativa
convencional. Bien sea en ambientes virtuales imaginarios, como los que componen
diversidad de videojuegos tridimensionales, bien sea en espacios reales reproducidos
por sistemas y softwares complejos, el principal objetivo de la realidad virtual es
ofrecer al usuario una experiencia de inmersion.

La tecnologia vigente proporciona la posibilidad de emplear dispositivos externos,
como gafas especiales, cascos o guantes, disefiados para potenciar la interaccion del
individuo con el entorno simulado. En este sentido, la ventaja del video en 360
grados, como se ha mencionado, es su adaptacion a la pantalla del ordenador, la cual
posibilita su visionado sin necesidad de utilizar hardwares especificos mas alla del
propio monitor para que se produzca la experiencia de inmersién .

No solo las industrias del cine o de los videojuegos han sacado provecho de la
tecnologia de visualizacion en tercera dimension para componer narrativas realistas

' Si bien es cierto que existen en el mercado infinidad de modelos de gafas o kits de realidad virtual que
incrementan la sensaciéon de proximidad y aportan aln mas realismo a la experiencia de inmersion, la
visualizacién de contenidos audiovisuales producidos en 360 grados, bien sea a través de teléfonos moviles,
tabletas u ordenadores, no requiere a priori la adquisicién de hardwares adicionales.
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que generan la sensacién de integracion y de vivencia en primera persona. Las
interfaces 3D han proporcionado al periodismo una nueva forma de plasmar los
acontecimientos y de narrar la realidad. Luis Naranjo (2016) se refiere al uso
periodistico del video en 360 grados, poniendo de relieve los reportajes inmersivos
publicados por The New York Times, como es el caso del storytelling basado en la
experiencia de los refugiados sirios. Con ello, los usuarios tienen la posibilidad de
acercarse a un campo de refugiados y comprobar, en primera persona, como es el dia
a dia en este entorno.

Ademas de las propuestas innovadoras del New York Times, numerosos periddicos
estan desarrollando narrativas novedosas vinculadas a sus propios laboratorios de
innovacion, como The Washington Post, The Huffington Post o The Guardian.

Lopez Hidalgo y Fernandez Barrero (2016) senalan los reportajes Campo
urbano/ciudad rural, realizado por EI Mundo en coproduccion con eldiario.es, La
Sexta y Cadena Ser, y Fukushima, vidas contaminadas, producido por El Pais, como
las primeras experiencias relativas al uso del periodismo inmersivo en Espaiia.
Ambos reportajes fueron lanzados en el primer semestre de 2016.

En Brasil, diarios como Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, Zero Hora, entre
otros estdn empleando narrativas en 360 grados basadas sobre todo en fotografias e
infografias 3D para ofrecer al usuario una experiencia inmersiva. En Argentina, es
resefiable el lanzamiento de Clarin VR en abril de 2016, una aplicacion disefiada para
dispositivos moviles en la que se pueden visualizar reportajes de caracter inmersivo.

Para proporcionar una experiencia de inmersion fiel a la realidad, Lopez Hidalgo y
Fernandez Barrero (2016: 126) consideran imprescindible la vivencia del periodista
in situ:

En el periodismo de inmersion, el profesional se introduce en un ambiente, comunidad o situacion,
durante un tiempo determinado, para experimentar en su propia piel las vivencias, interactuar con los
habitantes de ese microespacio y después narrar desde una perspectiva personal y empatica aquellos
trozos de existencia. Esta modalidad de periodismo, como método de investigacion, se propone
comprender la realidad a través de la experimentacion y, consecuentemente, el redactor narrara los hechos
con un alto grado de ética y de subjetividad.

Cuando el periodista es testigo de los acontecimientos en un proceso de completa
inmersion, puede desarrollar un storytelling periodistico que sea capaz de transportar
a la audiencia a la realidad de los hechos utilizando recursos tecnologicos propios de
la RV, como son los videos en 360 grados.

1.2. Caso de estudio El Tiempo

El Tiempo es el diario de mayor circulacion nacional en Colombia. Fue fundado en
1911 por Alfonso Villegas, abogado y periodista miembro del partido Union
Republicana (UR), entidad que intentd en su dia una coalicion de centro buscando la
alianza de liberales y conservadores sin mucho éxito.
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El diario ha sido el de mayor peso en la vida publica del pais a lo largo de todo el
siglo XX y las dos primeras décadas del XXI. En la actualidad es propiedad de Luis
Carlos Sarmiento Angulo de manera exclusiva, siendo la pieza fundamental del
grupo mediatico Casa Editorial El Tiempo (CEET). Sarmiento es el mayor
multimillonario de Colombia y presidente del holding Aval, Acciones y Valores S.
A., que incluye constructoras, bancos, firmas legales y otros muchos negocios. La
publicacion tiene unas nueve ediciones diferentes en funcidén de la zona geografica
de venta, a saber: Bogota, que incluye tres versiones para el distrito capital (Centro-
Sur, Lago-Norte y Chapinero-Occidente); Caribe; Medellin; Zona Cafetera;
Occidente y Valle del Cauca y por ultimo la edicién nacional estdndar para el resto
del territorio (Disseny Periodistic: s/a).

Por su parte, ¢l grupo mediatico de referencia El Tiempo (Casa Editorial El Tiempo
CEET) se crea en 1952 precisamente para salvaguardar la existencia del periddico
luego de su prohibicion por parte de la dictadura del general Gustavo Rojas Pinilla.
El grupo CEET, iniciativa de Eduardo Santos, quien habia sido presidente de la
Republica, incluye en la actualidad un conjunto amplio de publicaciones tanto
electronicas como de papel de varios tipos, desde el portal Futbolred.com, uno de los
mas populares en el pais, hasta el canal de television de noticias de transmision
continua El Tiempo. El diario cuesta seglin el plan anual de suscripciones $ 367 000
pesos colombianos, aproximadamente unos 106 euros (El Tiempo, 2017). Tal y
como se explica en el libro ¢Por qué nos odian tanto? Estado y medios de
comunicacion en América Latina (Rincén, 2010: 11) en Colombia se da una
concentracion mediatica de la cual El Tiempo es una prueba evidente.

Los medios de comunicacion ejercen poco la independencia (...) el gobierno espia, presiona e intimida a
jueces, periodistas, oposicion politica (...) y existe una espeluznante concentracion mediatica e
informativa.

2. Metodologia

Para la realizacion de este estudio exploratorio preliminar de EI Tiempo, inicialmente
se ha llevado a cabo una investigacion de campo para identificar qué tipos de
contenidos inmersivos y a través de qué canales el diario colombiano distribuye estas
publicaciones.

A partir de este trabajo, que se desarroll6 entre los dias 5 y 12 de junio de 2017, se ha
logrado acercarse al objeto de estudio y delimitar la muestra para este estudio. La
recogida de datos para el andlisis descriptivo que se presenta en este trabajo ha
considerado los contenidos publicados hasta el 10 de septiembre de 2017 en el canal
de YouTube El Tiempo 360. Teniendo en cuenta que el objetivo principal de esta
investigacion es realizar un analisis descriptivo de las principales caracteristicas del
periodismo inmersivo de El Tiempo, se han considerado las siguientes categorias
para observar y analizar los videos en 360 grados publicados por el periodico
colombiano:
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— Canales de distribucion de este tipo de contenido
— Temas de los videos en 360 grados

— Duracion de los productos

— Estructura de los videos

— Tipos de videos

— Calidad de la edicién

— Fecha de publicacion

— Numero de visualizaciones

— Total de publicaciones

3. Resultados

Tras observar las dinamicas de publicacion de contenidos inmersivos de EI Tiempo,
hemos identificado que el diario colombiano mantiene dos canales especificos para
este tipo de contenido: 1) una seccién de especiales con videos en 360 grados® y 2) el
canal del diario en YouTube, El Tiempo 360°. En la seccion se encuentra la serie
“Una mirada privilegiada de la realidad con EL TIEMPO 360”, que cuenta
actualmente con cuatro producciones publicadas en fechas diferentes (ver imagen 1),
que también estdn publicados en el canal de YouTube. El siguiente parrafo
informativo antecede a la serie de videos:

En esta serie de videos usted podra tener un lugar privilegiado en nuestras noticias y reportajes gracias a
la tecnologia de la realidad virtual. Entre nuestras experiencias se encuentra: ser uno de los pasajeros
del avion en el que asesinaron a Carlos Pizarro y conocer las lineas de investigacion sobre este hecho; ir
a bordo de uno de los carros ganadores de Las Seis Horas de Bogota, y trasladarse a la plaza de toros de
la Santa Maria que suefian un torero, un animalista, una estudiante universitaria y un nifio.

IMAGEN 1
Seccién de El Tiempo dedicada a una serie de videos en 360 grados

Fuente: Reproduccion

2 Las publicaciones de esta seccion estan disponibles en el siguiente enlace:

http://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/videos-de-realidad-virtual-en-360-de-el-tiempo-866783

3 El listado de los videos en 360 grados publicados en el canal del periddico estan disponibles en

https://www.youtube.com/playlist?list=PL VbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml I HE7
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Al parecer esta seccion ha funcionado como una prueba, en que el diario publico tan
solo cuatro videos y no ha seguido actualizdndola. Los mismos videos publicados en
esta seccion también aparecen en el canal de YouTube del medio, que cuenta con
174 suscripciones. Durante el periodo de anélisis el canal contaba con un total de 28
videos en 360 grados, siendo 25 con acceso publico —“La tragedia de Mocoa” no se
encuentra disponible— y otros tres correspondientes a las primeras publicaciones, que
no estan disponibles por tratarse de producciones privadas (ver imagen 2). De las
producciones de acceso publico, la mas antigua se titula “Un recorrido 360° por el
parque Caldas en Popayan”, del 22 de enero de 2016, tiene duracion de 3’01 y
5.545 visualizaciones.

IMAGEN 2
Canal El Tiempo 360 en YouTube

Fuente: Reproduccién

Aunque la mayoria de los videos en 360 grados publicados en el canal del El Tiempo
en YouTube dura entre dos y tres minutos, la duracion de estos productos
audiovisuales varia entre 0°55”” y 5°08”". El mas corto, “Vive la experiencia del Papa
en 360”*, publicado durante la visita del religioso en Bogota el 7 de septiembre de
2017, tiene 660 visualizaciones. “En 360° El emotivo homenaje al Chapecoense en el
Atanasio Girardot™ , del 1 de diciembre de 2016, es el video mas largo, con 1.280
reproducciones.

Respecto a los temas abordados en estas producciones audiovisuales, se destacan
cultura (7), turismo (5) y deportes (3). Cabe senalar que los dos ultimos videos en
360 grados publicados por el diario en YouTube se refieren a la visita del Papa
Francisco, que estuvo en Colombia entre el 6 y 10 de septiembre de 2017.

En cuanto a los tipos de videos en 360 grados segun la estructura que presentan, se
ha identificado lo siguiente:

4 Video disponible en . A .
https://www.youtube.com/watch?v=XutSBSHdUr0&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1 HE7&inde x=2

3 Video disponible en . . .
https://www.youtube.com/watch?v=fRsx3pGFUIw&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml I HE7 &inde x=23

116


https://www.youtube.com/watch?v=XutSBSHdUr0&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1HE7&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=XutSBSHdUr0&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1HE7&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=fRsx3pGFUIw&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1HE7&index=23
https://www.youtube.com/watch?v=fRsx3pGFUIw&list=PLVbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1HE7&index=23

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

Transmision en directo via streaming. Estos videos no cuentan con informacion
textual, ni tampoco presentan efectos avanzados de edicion, ya que el objetivo es
transmitir un acontecimiento en directo. Un ejemplo con estas caracteristicas es
“Vive la experiencia del Papa en 360”°.

Producciones que incluyen fotografias, narracion en off ¢ informacion textual,
ademas de las imagenes audiovisuales en 360 grados. “#En360 A bordo de un
Ferrari 488GTB”’, por ejemplo, se observa la insercion de estos recursos (ver
imagen 3).

Videos montados con el auxilio de la computacion grafica. Este tipo de producto
esta elaborado con softwares especificos y suele reconstruir una escena o
accidente, como es el caso de “#En360 A bordo del avion en el que mataron a
Carlos Pizarro™®, del 25 de abril de 2017.

IMAGEN 3
Recurso textual incluido en video 360

Fuente: Reproduccion

En 18 meses que lleva El Tiempo publicando videos en 360 grados en su canal de
YouTube especifico para este tipo de contenido, se nota la evolucion en algunos
aspectos de la produccion. A principio la edicion de estos productos audiovisuales

6 Video disponible en . . .
https://www.youtube.com/watch?v=XutSBSHdUr0&list=PL.VbbempMX66mgDWja04ngHz2evWml1 HE7&inde x=2

7 Video disponible en , . _
https://www.youtube.com/watch?v=3hppGy3KEsU&index=7&list=PL VbbempMX66mgDWja04ngHz2evWmll HE7

8 Video disponible en https://www.youtube com/watch?v=IR-
z9ZJckhc&index=6&1ist=PL VbbempMX66mgDWja04ngHz2evWmlI1HE7
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era menos profesional y se veia imagenes cortadas o repetidas, la informacién textual
ubicada en partes de la pantalla que no favorecia la lectura, etc. Como parte de esta
evolucion, ademas de una mejor calidad técnica de los videos, también se observa la
insercion del logotipo “El Tiempo 360 y de la hashtag #En360 antes del titulo de
cada video (ver imagen 3).

4. Conclusiones

El avance de las tecnologias, como se observa en el presente estudio, proporciona nuevas
formas de contar historias basadas en experiencias cada vez mas incluyentes, que
pretenden trasladar a la audiencia al lugar de los hechos. En esta ocasion, se ha
podido contemplar el intento de los medios de innovar en este sentido, ofreciendo
contenidos elaborados con técnicas propias de los videojuegos, como son las
imagenes tridimensionales que componen los videos en 360 grados.

Pese a que esta investigacion posea un cardcter preliminar y haya sido realizada a
partir de una aproximacion al objeto de estudio, se puede afirmar que no solo los
periodicos de referencia mundial, como The New York Times o Washington Post,
apuestan por la produccion de contenidos audiovisuales inmersivos e invierten en la
produccion de dichas piezas.

Se nota una tendencia quizé generalizada en cuanto al uso aplicado de las tecnologias
en pro de la construccion de nuevos tipos de discursos y narrativas que intentan
forjar un escenario informativo envolvente.

Cabe sefalar el caracter experimental que presenta el storytelling periodistico
inmersivo en la actualidad, sobre todo en casos como el que se ha analizado en este
estudio. Aunque se observa una evolucioén en cuanto a la produccion de contenidos
en 360 grados por parte del diario colombiano El Tiempo, la experiencia de
inmersion ofrecida al usuario es aun incipiente.

La propuesta es sin duda innovadora y sienta las bases para el uso de herramientas
mas avanzadas en el desarrollo del periodismo inmersivo en Colombia. Tras la
observacion directa del medio seleccionado, se constata que EI Tiempo no dispone de
una aplicacion movil que retna los contenidos producidos en realidad virtual o
aumentada, como es el caso de diversos medios de referencia en otros paises, lo que
podria considerarse una desventaja competitiva.

Por otra parte, se considera positivo el hecho de que el diario colombiano mantenga
dos canales especificos para contenidos inmersivos en YouTube. El uso de la RV
aplicada a la elaboracion y la divulgacion de contenidos informativos se encuentra
aun limitado por las dificultades inherentes a la incorporacion de la computacion
grafica en las redacciones.

Queda patente, asimismo, la necesidad de reflexionar acerca de las ventajas del
empleo de los videos en 360 grados como una técnica que realmente aporte valor a la
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informacion y auxilie en la comprension del relato periodistico sin caer en la
redundancia narrativa o en la desconexion entre la experiencia de usuario y la
realidad que se pretende recrear.
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Resumo

A experimentagdo de novas estratégias de navegacdo e de narrativas, beneficiadas
pelo avango do design e das linguagens de programacgao, aponta novos “modos de
fazer” e de apresentar a informagdo no ciberjornalismo. Reportagens visuais tém se
reproduzido em diversos sites, integrando cada vez mais elementos como fotografias,
videos, infograficos interativos, entre outros elementos. Este texto pretende
apresentar, de forma preliminar, a experiéncia de leitura destas reportagens em
dispositivos moveis em tré€s principais cibermeios brasileiros — Folha de S.Paulo, O
Estado de S.Paulo e O Globo, por meio de testes de usabilidade e dados
quantitativos. Pretendemos também aliar metodologias da ciéncia da computagdo e
da comunicagdo, como uma tentativa de experienciar o campo das humanidades
digitais e do Big Data.

Palavras-chave
Ciberjornalismo, usabilidade, dispositivos méveis, design, visualizacdo de dados

Abstract

Experimentation of new navigation strategies and narratives, benefited by the ad-
vancement of design and programming languages, points out new “way of doing”
and presenting information in cyberjournalism. Multimedia specials have been re-
produced on several websites, integrating more and more elements such as photo-
graphs, videos, interactive infographics, among other elements. This paper intends to
present, in a preliminary way, the experience of reading these reports on mobile de-
vices in three main Brazilian newspapers websites - Folha de S.Paulo, O Estado de
S.Paulo and O Globo, through usability tests and quantitative data. We also intend
to combine methodologies of computer science and communication as an attempt to
experience the field of digital humanities and Big Data.

Keywords
Cyberjournalism, usability, mobile devices, design, data visualization
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1. Introducéao

Experimentar a leitura na web no século XXI ¢ um exercicio multimidiatico de ler,
ver, interagir e ouvir. Para o jornalismo, a reconfiguracao do leitor promove novos
modos de produzir seus contetdos e de atrair publicos. No caso dos jornais, advindos
de uma cultura material, a concorréncia com os meios digitais obrigou a imprensa a
reinventar as narrativas, os modos de produc¢do, seus dispositivos e o design de suas
paginas. Para tomar seus discursos validos em uma cultura em que todos produzem
informagdo, o jornalismo precisa de estratégias para conseguir novos leitores
valorizando saberes classicos como a apuracdo e a pratica da reportagem e buscando
formatos adequados ao ciberjornalismo.

Nos jornais de referéncia experiéncias com narrativas visuais diferenciadas do
noticidrio cotidiano surgem como territorio de experimentagdes. Entre as reportagens
destacam-se propostas nas quais a visualidade ¢ a protagonista da narrativa
apresentando grande conteudo visual. A organizagdo complexa de dados
apresentados em conjuntos de infograficos, fotografias, iconografias, textos, videos,
audios e videos sdo aspectos caros as narrativas jornalisticas contemporaneas.
Conforme Salaverria (2014: 27) “a evolugdo das empresas jornalisticas também
contribuiu nos Ultimos anos para estimular a polivaléncia dos seus jornalistas”.

No campo jornalistico, a renovagao permanente € uma necessidade (Bourdieu, 1997).
E uma area seminal para as misturas de linguagens sobretudo em relagdo ao seu
antecessor o livro. Santaella (2007: XX) considera que “o texto foi se tornando
semioticamente promiscuo, quer dizer, seus sentidos sO se consubstanciam na
mistura e complementariedade com outros processos signicos”. Para esta autora, o
advento da hipermidia e da mistura de linguagens foi preparado gradualmente
sobretudo a partir da fotografia e do jornalismo. “O jornal, um hibrido entre verbo e
imagem, cada vez mais sensorialmente atraente e apelativo, foi ferindo a hegemonia
do livro como meio de producao da cultura” (Santaella, 2007:288). Em sua esséncia,
conforme discorre Salaverria (2014), “a comunicacdo humana ¢ multimédia. Sempre
o foi”. Na perspectiva deste autor “os contetidos multimédia j& t€ém cerca de dois
séculos de histdoria nos meios jornalisticos”.

No cenario digital, as visualidades informativas sdo propicias pois “os dispositivos
moveis de gravacao facilitam em grande medida este tipo de tarefas e, caso se
disponha de um conhecimento técnico basico, permitem alcancar resultados de
consideravel qualidade” (Salaverria, 2014: 270). No entanto, os jornais demoraram a
buscar novas narrativas para o ambiente digital. Jacobson (2012) analisou grandes
reportagens de 2002 a 2008 do The New York Times e percebeu que a maioria dos
recursos utilizados eram meros adendos ao material produzido para o impresso. Em
estudos mais recentes, Jacobson et al. (2016) lembram que a partir do especial Snow
Fall, também do The New York Times, publicado em 2012, o jornalismo despertou
para as possibilidades narrativas do meio digital. Esta reportagem feita em formato
chamado de long form foi e ¢ inspiragdo até hoje inclusive para jornais brasileiros.
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No material aqui observado, o que denominamos reportagens visuais, denotam-se
recursos narrativos diversificados. No entanto, seguem uma sequéncia baseada em
estimulos imagéticos, diferente do long form que apresentam grandes quantidades de
texto. Em uma sociedade de cultura visual, ¢ imperativo para os jornais a busca por
este tipo de estimulo a leitura da informagao jornalistica, mas o leitor estd preparado
para narrativas visuais? Como um leitor se relaciona com informagdes
eminentemente visuais ¢ dependentes da interagdo? O jornalismo tem conseguido
criar designs e narrativas eficientes em diferentes plataformas e, em especial, para os
dispositivos moveis?

Parte das respostas que os produtos jornalisticos necessitam para aferir sua eficiéncia
junto aos publicos surge com os testes de usabilidade, método de observacdo de
usudrios no manejo de um sistema com o intuito de aperfeicoa-los. O método foi
escolhido aqui como experimento para entender o processo de leitura de dez
estudantes de comunicagdo. Os participantes foram provocados a interagir com trés
reportagens visuais em dispositivos moveis de trés jornais brasileiros de referéncia, a
Folha de S.Paulo, O Estado de S.Paulo ¢ O Globo. A preocupagdo com a audiéncia e
com os novos “modos de fazer” e de “fazer ver” a reportagem apresentam desafios a
criatividade de jornalistas, designers e desenvolvedores tornando fundamental as
pesquisas para demonstrar como os usudrios reagem ao se depararem com narrativas
visuais em sua experiéncia de leitura de reportagens, o principal produto do
jornalismo.

2. Reportagens para ler e ver

Na esséncia da pratica jornalistica reside a reportagem. Diferente de noticiar, o ato de
reportar desenvolve um relato mais aprofundado sobre um fato valendo-se de
historias de vida, descricdes do cotidiano e da interpretacdo de dados e
acontecimentos que repercutem na sociedade. Essas bases da reportagem originaram-
se no meio impresso e foram adotadas por todos os meios de comunicagdo
posteriores como o radio, a televisdo e na atualidade o jornalismo da web. A
reportagem, um género nobre, sofreu e sofre constantes renovagoes.

Para Sodré & Ferrari (1986), reportar pressupde um tipo de texto com algumas
caracteristicas fundamentais: predominadncia da forma narrativa; humanizagdo do
relato, texto de natureza impressionista e objetividade dos fatos narrados. Sendo que
alguns desses aspectos podem se destacar mais, dependendo do tema, mas segundo
os autores, a narrativa sempre deve estar presente ou “ndo serd reportagem”. Essa
visao humanista da reportagem cabe aos relatos interpretativos do cotidiano e as
grandes reportagens etnograficas, de investigacdo, de viagens em que o foco ¢ a
repercussao do tema na vida dos personagens da historia. Medina (1988: 115) segue
a mesma direcdo ao afirmar que “através da contemplagdo de fatos que situam ou
explicam o fato nuclear, através da pesquisa historica de antecedentes ou através da
busca do humano permanente no acontecimento imediato, a reportagem leva a um
quadro interpretativo do fato”.
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Para Faro (2013: 78) “a apuragdo jornalistica na confeccdo da reportagem acabou
inscrevendo na esfera publica um instrumento valioso de cognicdo, argumentagao e
de deliberagdo que nao se perde na sua esséncia mesmo quando uma suposta Crise
geral das narrativas”. A reportagem, mesmo com as mudangas nos padrdes de
leitura seria “um centro de gravitagdo que a tem sustentado de forma permanente [a
imprensa], como heranca de seu habitus ¢ mesmo como alternativa de
sobrevivéncia”.

Com as possibilidades dos recursos digitais as formas de reportar se diversificaram.
Existem reportagens de viés informativo ou didatico nas quais a objetividade, o
tratamento de dados complexos e a preocupagdo em instruir o leitor compdem as
caracteristicas determinantes da narrativa. As reportagens escolhidas para este
experimento apresentam caracteristicas didaticas, nao se valem de “historias de vida”
ou “texto impressionista” desenvolvendo a pauta com intmeras informagdes
encadeadas em uma narrativa argumentativa sobre os temas privilegiando dados.

Em Clima em Transformacéo, de O Estado de S. Paulo, a reporter desenvolve a
narrativa em uma linha de tempo do futuro das emissdes de géas carbonico, na medida
que o leitor percorre verticalmente a tela, os anos vao passando e o cendrio de
emissdo de gas carbdOnico ¢ apresentado até chegar em um cenario ideal. As
afirmagdes da reportagem legitimam-se a partir de dados ilustrados por graficos,
videos e infograficos. O carater didatico ¢ exacerbado pela reporter Giovana
Girardi': “Foi um trabalho que deu orgulho em todos nds ao ouvirmos dos nossos
leitores: ah, agora eu entendi.”. Fabio Salesz, diretor de executivo de arte, evidencia
o carater narrativo a partir de dados: “o mais interessante ¢ perceber o potencial que
esta linguagem tem: o de descobrir histdrias através dos dados levantados™.

Do mesmo modo, a reportagem Castelo 360° instrui o leitor sobre a histéria da
urbanizagdo do centro do Rio de Janeiro. Se baseia em apuracdo aprofundada,
entrevistas, fontes histéricas e iniimeros recursos graficos buscando transportar o
leitor para a atmosfera da época da demoli¢do do Morro do Castelo. Em uma
narrativa que aborda o processo de urbanizagdo e as imagens geradas sobre a regido.
O leitor acessa um panorama visual e informacdes detalhadas e um tom didatico-
historico. Alessandro Alvim?, reporter e infografista da reportagem recebeu o prémio
da SND Digital pela matéria e na ocasido destacou “A vontade em trabalhar novas
narrativas digitais e o crescimento multidisciplinar no fazer entre as areas”. Em outra
entrevista’, Alvim salientou a importancia dos infograficos “Infografia hoje na
internet nio ¢é s6 fazer graficos. E construir narrativas”.

Ja “Aedes aegypt”, da Folha de S.Paulo ¢ apresentada como um dossié organizado
com reportagens, graficos, infograficos e videos organizados em moddulos tematicos
de carater também didatico: O mosquito; Entenda a doenga; O virus, entre outras
secdes. Esse dossié foi escolhido, pois na Folha S. Paulo as reportagens

! Entrevista concedida ao Estado de S. Paulo: <https://goo.gl/NKdgdc>. (Consulta: 12/07/2017).

> Ibidem.

3 Entrevista concedida ao jornal O Globo em 03 mar. 2016: <https:/go0.gl/hBbpQt> (Consulta: 13/07/2017).
* Entrevista concedida ao jornal O Globo em 25 fev. 2016: <https://goo.gl/3Yylox>. (Consulta: 13/07/2017).
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eminentemente visuais ndo foram encontradas nos moldes das anteriores, no entanto
o jornal utiliza de forma significativa os recursos visuais em suas reportagens e
coloca a informagao visual como predominante neste tipo de dossi€, desse modo para
o experimento foi o conteudo do jornal mais adequado para o efeito comparativo do
teste.

Esses trés exemplos (Imagens 1 a 9) apontam para um tipo de reportagem
diferenciada que s6 os meios digitais puderam forjar. A reportagem passa por uma
renovacdo de suas narrativas, abrindo espagos para reportagens visuais. Conteudos
dessa natureza ainda sdo timidos na cobertura do dia a dia, mas emergem em projetos
especiais. E importante delimitar que a denominagio reportagem visual refere-se as
matérias produzidas com informagdes essencialmente captadas pela visdo em uma
interacdo com a linguagem verbal e mesmo audiovisual. A edi¢cdo concentra-se em
conseguir solugdes graficas para apresentar as informagdes em infograficos,
fotografias, mapas, videografias, animacdes e videos. O texto ¢ um complemento e
ndo o inverso como ¢ tipico da reportagem.

IMAGENS 1A9
Telas das reportagens escolhidas para o teste
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Fonte: Reprodugéo

Na web, a reportagem dessa natureza cria uma narrativa multimididtica calcada em
elementos visuais. No entanto, ¢ importante compreender que esse estudo ndo se
refere a denominada reportagem multimidia. Apesar das reportagens visuais serem
multimidia diferem, pois o texto ndo ¢ o principal produto da reportagem e sim os
conteudos imagéticos e o design como um todo. Ou seja, hd menos texto e mais
visualidade informativa.

Narrativas visuais eram principalmente fotograficas ou caricaturais nos primeiros
tempos da imprensa ilustrada no século XX. Arranjos criativos entre fotografias
criaram as bases modernas para o uso de imagens como elemento informativo e da
visualidade como o fio condutor de reportagens. A imagem unica meramente
ilustrativa foi sendo substituida por novos formatos editoriais. Na década de 1930,
conforme Sousa (2004: 84), “jornais e revistas aproveitavam as fotografias para
melhorar o aspecto grafico ou informar melhor, obrigando os fotojornalistas a
pensarem nas fotografias, tornando comuns as sequéncias fotograficas, as
fotorreportagens e os foto-ensaios”. Desse modo, as reportagens visuais eram
basicamente fotorreportagens.

No século XXI, a imprensa volta a valorizar a visualidade para melhorar seu aspecto
grafico e buscando novas formas de informar. Essa valorizagdo comeca a ser
percebida no final do século XIX, conforme Moraes (2008: 241) a partir da década
de 1990, o design ganha for¢ca no jornalismo com processos de “redesign” que
buscaram “atualizar os diarios em relagdo ao publico e as tecnologias de
comunicagdo”. O autor considera que nesse contexto nasce propriamente um design
de noticias.
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A observacao dos leiautes da imprensa demonstra que a fotografia continua sendo
essencial, porém ndo ¢ um recurso preferencial. A infografia ocupa um espago
privilegiado, sobretudo em matérias com a exposicao de grandes quantidades de
informag@o. Sua importancia ¢ reconhecida no jornalismo, na literatura cientifica
brasileira foi registrada como um subgénero do género informativo do jornalismo
(Teixeira, 2010).

E um cenario no qual o design da informagio ganha especial sentido com o uso da
forma como elemento de condugdo narrativa em reportagens visuais. O design atua
como mediador principal das interfaces sendo a referéncia principal do usuério para
seu percurso na midia e para a interacdo com a informagdo. No cenario da
mobilidade, o grande desafio dos designers e desenvolvedores web ¢ conseguir
adaptar os leiautes a diferentes telas para funcionar no micro € no macro.

Em reportagens visuais essa responsabilidade ¢ fundamental, pois uma de suas
caracteristicas ¢ ser compreensivel pela interagdo verbo-visual que complementa a
narrativa, assim como no infografico. Portanto, a legibilidade do grafico pode
comprometer o entendimento da reportagem, pois o texto ¢ insuficiente para
apresentar os dados elucidativos da narrativa como em uma reportagem
convencional. Na reportagem Castelo 360°, mesmo uma descri¢do detalhada ndo
conseguiria transportar o leitor para a atmosfera da época como as imagens € o0s
infograficos o fazem.

Para os dispositivos mdveis essa ¢ uma preocupacdo fundamental pela dimensdo
pequena das telas dos celulares. Parte-se do principio que muitas reportagens visuais
acabam dedicando total experiéncia para a tela maior dos desktops. Isso corresponde
ir na contramdo ao aumento do consumo de noticias em smartphones. De acordo
com mais recente relatorio Digital News Report, da Reuters Institute for the Study of
Journalism, paises como Estados Unidos (55%) e Reino Unido (49%) continuam a
representar o uso majoritario de dispositivos moveis para o acesso de noticias, ainda
que tenham tido pouco avango em comparagao ao ano passado. O acesso de noticias
via computador segue em queda livre (Newman et al., 2017).

3. Usabilidade como metodologia

No campo da interacdo humano-computador (IHC), a usabilidade apresenta um
aspecto essencial dos estudos cognitivos (Venkatesh & Agarwal, 2006), que se
desenvolve principalmente durante a década de 1980, para fazer referéncia da
capacidade de um produto ou sistema para ser usado de forma simples por um
segmento especifico de usuarios (Santa Rosa & Moraes, 2008). Nielsen (2012), um
dos principais tedéricos sobre o assunto, define a usabilidade como um atributo
qualitativo que quantifica a facilidade de uso de uma interface para o usuario.
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O termo também serve para se referir aos métodos empregados para medigdo.
Independente da metodologia, um teste de usabilidade pretende obter diversos dados,
tais como tempo de execugdo, porcentagem de tentativas e erros e tarefas
cumpridas), interpreta-los para identificar os principais problemas do sistema e, ao
final, sugerir solu¢des para corrigir os erros (Karampelas, 2013) e que a interagdo
com o sistema resulta a mais exitosa possivel. O principal objetivo deste teste ¢é
comprovar se as interagdes do usuario correspondem como as que objetivava o
desenvolvedor do produto (Wagner, Hassanein & Head, 2014).

Karampelas (2013) sugere duas classificagdes para denominar os métodos
empregados no teste de usabilidade, em funcao do tipo de participagdo ¢ do momento
em que se executa: métodos empiricos (com a participacdo do usuério, através do
grupo focal, questionarios, protocolo verbal, observacdo de campo) e nao-empiricos
(com a participagao de especialistas, por meio de valida¢do heuristica, inspecao de
diretrizes); e os métodos formativos (em qualquer fase do desenvolvimento do
prototipo) e sumativos (com o produto final estabelecido). Apesar de sua
aplicabilidade nos estudos de mercado ¢ em pesquisas académicas, os testes de
usabilidade ndo tém fugido de criticas. Bolter & Gromala (2003: 5) sugerem que
estes estudos, desenvolvidos por uma corrente de pesquisadores estruturalistas,
mitificam a transparéncia:

The mistake that Nielsen and Norman make is to assume that the single goal of all design is to make the
interface transparent, when in fact the goal is to establish an appropriate rhythm between being transpar-
ent and reflective. This is a common error in mainstream interface design and HCI today. Despite evi-
dence of the popularity of experimental Web sites, computer designers and HCI experts still suppose that

99 ¢

the best interface is always “clear”, “simples”, and “natural”. As we shall see, all of these are variations
on the theme of the disappearing computer.

Para Bolter & Gromala (2003), ¢ um erro considerar que as interfaces devem ser
naturais e transparentes, € opinam que também se devem criar interfaces opacas, nas
quais o usudrio possa resolver eventuais problemas quando o sistema deixa de
responder ou aparega algum erro. Para superar o mito, Palomo & Cunha (2016)
creem que as interfaces devem oscilar entre a transparéncia e a opacidade.

4. Metodologia

4.1. Selecdo dos participantes

Dentro dos estudos sobre usabilidade, ndo ha consenso sobre o numero ideal de
participantes. Nielsen (2000), por exemplo, afirma que cinco usudrio sdo suficientes
para detectar 85% dos problemas de usabilidade, ja que a partir deste nimero havera
muitas repeticdes de comportamentos e, consequentemente, perda de tempo na
procura de problemas. Uma corrente de pesquisadores tem ido contra tal
procedimento: alguns investigadores tém detectado calculos inadequados ou
resultados insuficientes (Wolrych & Cockton, 2001); hd quem afirme também que
cinco usuarios identificam apenas 35% dos problemas de navegagdo (Spool &
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Schroeder, 2001). Em meio a esta discussao, existe o argumento de Sauro & Lewis
(2012) para quem ndo ¢ tao importante definir a quantidade, mas identificar uma
mostra que represente os distintos publicos do sistema a ser analisado. A defini¢ao
por grupos de idade pode guiar a escolha da amostra. Neste caso, sob o ambito
experimental e preliminar para um levantamento mais amplo, optou-se por selecionar
uma amostra total de dez participantes, entre 19 e 23 anos (M=21; SD=1.24),
estudantes de Comunicagao Social da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE),
na cidade do Recife.

TABELA1
Perfil dos participantes do estudo de usabilidade.
Participante | Género | Idade | Habito de leitura de Consome noticias em Formacéo
noticias em disp. aplicativo ou
moveis? navegador?
P1 Homem | 20 Sim Navegador Publicidade
P2 Mulher | 20 Sim Aplicativo Radio, TV e Internet
P3 Homem| 21 Nao - Publicidade
P4 Mulher | 21 Sim Aplicativo Radio, TV e Internet
P5 Mulher | 22 Sim Navegador Radio, TV e Internet
P6 Homem| 19 Nao - Jornalismo
P7 Homem| 22 Sim Navegador Jornalismo
P8 Mulher | 20 Sim Navegador Jornalismo
P9 Homem| 23 Sim Navegador Jornalismo
P10 Mulher | 22 Sim Navegador Jornalismo

Fonte: Elaborag&o Prépria

Cabe ressaltar que a selecdo dos participantes foi aleatoria, de quem estava presente
durante o0 momento do teste. O curso de Comunicacao Social da UFPE possui quatro
formacgodes: Publicidade e Propaganda; Radio, TV & Internet; Jornalismo; e Cinema.
Mas foram encontrados para este teste, alunos de apenas trés das graduacdes
existentes.

Apenas dois participantes afirmaram nao ter o habito de ler noticias em dispositivos
moveis, mas que acessam informacdes em aplicativos de redes sociais, tais como
Facebook e Twitter, ou utilizando o Google Now. Os demais fazem por meio do
navegador moével, tal como Chrome e Safari, padrdes de sistemas Android e iPhone.

4.2. Protocolo
A pesquisa tomou como base os experimentos realizados por Gatsou, Politis &
Zevgolis (2014) e Palomo & Cunha (2016), com adequagdes ao contexto de nosso

estudo. Antes de cada sessdo, o participante recebeu uma explicagdo sobre o
experimento a qual seria submetido. Uma vez compreendido o procedimento, e
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depois de declarar consentimento em participar da pesquisa, aplicou-se o protocolo
para o inicio do teste.

O teste de usabilidade foi realizado no dia 29 de agosto de 2017, em um gabinete de
estudos do Programa de Pos-Graduagdo em Comunicacdao, no Centro de Artes e
Comunica¢do da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Todos os
participantes foram estudados individualmente, de forma isolada, apenas
acompanhados pelos dois investigadores que conduziam as tarefas do usudrio.

Para minimizar o viés de aprendizagem com a navegacdo sobre as matérias, um
pesquisador solicitava as tarefas alternando a ordem das reportagens a serem
analisadas, para que nenhuma matéria analisada fosse prejudicada pela inexperiéncia
do usuario.

Os participantes receberam o telefone movel com as reportagens abertas em tela
prontas para a navegacdo. A sessdo experimental com cada reportagem visual foi
dividida em duas partes: na primeira, o participante era levado a executar trés tarefas
para uma determinada reportagem escolhida neste estudo, nas quais eram
cronometradas pelo pesquisador que também anotava se concluiam ou ndo cada
tarefa; na segunda parte, o usudrio preenchia um questionario sobre a experiéncia
vivida durante a navegacao. As trés fases se repetiam a cada reportagem analisada e
com todos os participantes.

4.3. Material

Todos os usuarios trabalharam durante o teste com um dispositivo Motorola G5, com
o sistema Android 7.0. Os participantes afirmaram ter dominio sobre o sistema
operacional selecionado para o teste. Havia a op¢ao de trabalhar com um iPhone 6S
com o sistema 10S 10, caso fosse solicitado pelo participante.

4.4. Selecdo das reportagens

Trés reportagens visuais foram selecionadas para este experimento:

“Aedes aegypti”’, uma coletanea de infograficos, dados e informagoes publicada pela
Folha de S.Paulo, entre 17 de fevereiro e 8 de abril de 2016°. O material traz
informagdes sobre o mosquito aedes, transmissor de varias doencas, desde sua
reprodugdo até os principais sintomas. Cabe relatar que Pernambuco, provincia onde
estd localizada a cidade do Recife, foi atingida fortemente por um surto de
microcefalia — criangas que nasciam com o mal desenvolvimento da cabe¢a — em
virtude do Zika virus, uma das doencas transmitidas pela picada do mosquito nas
maes gravidas.

> Reportagem disponivel em <https://g00.gl/e6hPWD>. (Consulta: 26/08/2017).
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“Clima em Transformagdo”, reportagem visual de O Estado de S.Paulo, publicada
em 2 de outubro de 2015° e premiada na The Best of Digital Design 2015, da
Society for News Design (SND). A reportagem foi assinada pela reporter Giovana
Girardi, direcdo de arte de Fabio Sales, videografia de Marcos Muller e William
Mariotto e visualizacao de dados de Carlos Marin. Trata das metas que precisam ser
atingidas pelos paises para combater as mudangas climaticas.

“Castelo 360°”, produzida pelo jornal O Globo, publicada em margo de 20157, com
reportagem e infografia produzida por Alessandro Alvim, design de Alessandro
Alvim, Vinicius Machado e Flavio Taublib e programacao de Anderson Campos.
Rica em detalhes graficos, a reportagem reconstitui a demolicdo do Morro do
Castelo, no centro do Rio de Janeiro, entre 1921 e 1924 e sobre o processo de
urbanizagdo da regido.

4.5. Tarefas

Os participantes receberam o telefone mével com as reportagens abertas em tela
prontas para a navegacao. Na sequéncia foram estimulados a desenvolver trés tarefas
durante a navegagao nas reportagens.

Reportagem 1 - “Aedes aegypti”

1. Encontre o video de como combater o mosquito da dengue e execute o video.
2. Procure o grafico sobre a vida do mosquito e encontre a fase adulta.

3. Quais os sintomas do virus da Zika, segundo o grafico?

Reportagem 2 - “Clima em Transformacéo”

1. Encontre o primeiro videografico sobre o efeito estufa e execute o video.
2. Procure o grafico e diga qual pais emite mais CO2?

3. Qual cenario ideal de emissdo de CO2 até¢ 2100, segundo a visualizag¢ao?

Reportagem 3 - “Castelo 360°”

1. Procure pela se¢ao “Demolicao Presente”.

2. Encontre os trés marcos arquitetonicos do Morro do Castelo antes da demoligao.
3. Encontre e visualize o panorama em 360°.

4.6. Questionario Pos-Teste

De forma a quantificarmos os potenciais problemas existentes da experiéncia com as
reportagens selecionadas, os participantes também completaram um questionario
depois de executar as tarefas. Esta ferramenta esta baseada no System Usability Scale
(SUS), metodologia desenvolvida por Brooke (1996). Inicialmente, se trata de um
questionario com dez afirmacgdes, das quais os usuarios atribuem entre 1 a 5 pontos,

6 Reportagem disponivel em <https://goo.gl/oSEsFV> (Consulta: 26/08/2017).
’ Reportagem disponivel em <https://goo.gl/jDa78B> (Consulta: 13/09/2017).
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respeitando a escala Likert, para saber se estdo de acordo ou ndo a cada uma das
afirmagdes.

O sistema se mostrou a op¢do mais pertinente para este estudo. Primeiro, pela sua
flexibilidade em analisar a usabilidade nas mais diversas tecnologias, interfaces e
suportes; e, em segundo lugar, pela facil compreensdo tanto entre os participantes
como aos pesquisadores. E, finalmente, se trata de uma ferramenta livre, nao-
proprietaria, cuja aplica¢do requer pouco ou nenhum custo financeiro.

Depois de respondidas numericamente as dez afirmagdes do usudrio, se realizou uma
féormula. Nas afirmagdes positivas, se subtraiu um ponto (por exemplo, se 0 usudrio
marcou 3, o pesquisador considerava 2 para o célculo), enquanto que nas afirmagdes
negativas, se subtrairia 5 pontos. Ao final, se somavam as pontuagdes para obter uma
escala de 0 a 100, na qual o maior numero indicaria as reportagens com melhor
experiéncia de navegagao.

A flexibilidade permitida pelo método nos permitiu realizar algumas adaptagdes para
este estudo. Primeiro, trocar o termo “sistema” por “reportagem”, para adequar
diretamente ao objeto do estudo. Depois, verbos como “usar” foram substituidos por
“ler” e “leitura”. Abaixo, a tabela apresenta os questionamentos originais (em inglés)

e nossa adaptacdo para o teste.

TABELA 2
Comparacao entre o questionario original e o adaptado para este estudo

Questionario original

Questionario adaptado

1. I think that [ would to use this system
frequently.

1. Eu acho que gostaria de ler essa reportagem
com frequéncia.

2. I found the system unnecessarily com-
plex.

2. Eu acho a reportagem desnecessariamente
complexa.

3. I thought the system was easy to use.

3. Eu achei a reportagem facil de ler.

4. I think that I would need the support of a
technical person to be able to use this sys-
tem.

4. Eu acho que precisaria de ajuda de uma
pessoa com conhecimentos técnicos para ler esta
reportagem.

5. I found the various functions in this
system were well integrated.

5. Eu acho que as vdrias partes da reportagem
estdo muito bem integradas.

6. I thought there was too much incon-
sistency in this system.

6. Eu acho que a leitura da reportagem apresenta
muita inconsisténcia

7. I would imagine that most people would
learn to use this system very quickly.

7. Eu imagino que as pessoas aprenderao a ler
esta reportagem rapidamente.

8. I found the system very cumbersome to
use.

8. Eu achei a reportagem atrapalhada de ler.

9. I felt very confident using the system.

9. Eu me senti confiante ao ler a reportagem.

10. I needed to learn a lot of things before I
could get going with this system.

10. Eu precisei aprender vérias coisas novas
antes de conseguir ler a reportagem.

Fonte: Elaboragéo Prépria
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Em usos prévios, pesquisadores que adotaram o questionario SUS fixaram uma
média de 68 pontos como o ideal para a usabilidade. Para realizar esta proposta
modificada e, portanto, uma experiéncia piloto, procuramos nao determinar uma
pontuacdo ideal. Mantivemos na metodologia o equilibrio ideal entre afirmagdes
positivas e negativas (relacdo 50/50), apresentadas de forma alternada conforme a
Tabela 2.

5. Resultados e Discussao

5.1. Tarefas

Alguns estudantes, ao receberem as tarefas, sentiram-se estimulados a cumpri-las
rapidamente como um sinal de eficiéncia e outros ndo se importaram com o tempo e
olharam com calma. Na medida que avangavam nas atividades propostas, todos
buscavam ser mais ageis. Foi perceptivel que a ansiedade para fazer a tarefa
dificultava o processo de decodificagdo das informagdes. “Fiquei louca para
encontrar”, disse uma participante. Em muitos casos, se a rolagem havia ficado
extensa, o usudrio rodava mais rapido a tela para entender o todo, ou tentar que a
informacao passasse mais rapido pelos olhos. A estratégia ndo funcionava bem
porque o dado ndo era reconhecido com facilidade e a rolagem retornava ao mesmo
ponto. Na observagao geral, os participantes interagiram sem obstaculos, a ndo ser no
caso da reportagem do Aedes Aegypti que o carregamento dificulta a interagao. Além
disso, o0 menu que separa os assuntos passou despercebido por todos. O icone se
confundia com o menu principal do site do jornal Folha de S.Paulo e o usuario
deixava de recorrer a este recurso que facilitaria bastante a encontrabilidade. A
maioria dos usuarios ndo se preocupava em entender como a reportagem era dividida
e, em algumas tarefas, isso dificultou a visualizagdo da informagao requerida.

IMAGEM 10
Imagem do menu superior ndo encontrado por nenhum dos participantes

Fonte: Reproducgéo
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A rolagem continua foi o recurso mais utilizado. Apenas um participante utilizou um
recurso de busca para encontrar uma sec¢do na tarefa “Encontre a secdo Demoli¢do
presente”. Foram poucos aqueles preocupados em ler a matéria. Operaram na maior
parte do tempo pelo “escaneamento” das paginas com os olhos, tentando encontrar
palavras. Os graficos disponiveis para ver as informagdes foram insuficientes para
instruir o leitor, ao encontrar o “cabecalho” das imagens, o usudrio entendia que
havia encontrado a informagdo. Recorriam a palavra para ter certeza, como no caso
do gréfico sobre a emissdo de CO2 pelos paises e dos marcos arquitetonicos na
reportagem sobre o Morro do Castelo.

IMAGEM 11
Imagem dos marcos arquitetdnicos antes da demolicdo do Morro do Castelo

Fonte: Reprodugéo

5.2. Objetividade vs. subjetividade

E notavel como emerge a subjetividade no processo de leitura das reportagens.
Enquanto alguns participantes preferem um material mais enxuto, outros elogiam a
quantidade de informag¢do. Foi comum a frase “Muita informacdo”, demonstrando
um certo estresse gerado ao manejar o dispositivo, principalmente com o dossié do
Aedes Aegypti, o carregamento pesado passa a ideia de muito conteido, mesmo que
no geral os elementos sejam simples. Uma participante mencionou que havia “muita
informacgdo e ndo da [dava] pra ver a extensdo da matéria”. A navegagdo extensa
demora a chegar a um fim gerando ansiedade e inseguranca.
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Um dos participantes relatou sua preferéncia por matérias mais objetivas: “Nao
gostei da experiéncia. Tinha pouca objetividade”, sobre a reportagem Castelo 360°.
Em contrapartida, elogiou Clima em Transformagcdo com o mesmo substantivo:
“Esta ¢ mais objetiva”. Ja em relacdo a média geral do questiondrio SUS, a
reportagem Castelo 360°, obteve boa avaliagdo. A inclinagdo dos leitores pelas
matérias mais enxutas ou mais rebuscadas repercute diretamente na experiéncia. Um
deles avaliou que “A leitura avanca quando ¢ mais simples”.

Pelas observagdes gerais, quando o design desagradou, o leitor se desinteressou.
Porém, a relagdo com o design ¢ subjetiva. Desse modo, as interfaces jornalisticas
lidam com uma diversidade infinita, pois falam a todos os publicos. Uma participante
que se considera “muito visual” avaliou a matéria Castelo 360° como bem
organizada. Porém, o fato dessa matéria ter “muito texto” ou “muita informag¢ao” foi
mencionado varias vezes por outros participantes, assim como os graficos pequenos
e sem interatividade. De fato, no dispositivo mdvel essa reportagem perde em
conteudo editorial pela baixa visibilidade dos mapas e a navegagdo muito longa. Em
desktops, a reportagem apresenta a possibilidade de navegagdo horizontal por meio
de abas setoriais e no telefone movel apenas a rolagem vertical.

5.3. Questionario Pds-Teste

Em relacdo ao interesse geral dos participantes pelos assuntos selecionados, as
matérias do O Globo e O Estado de S. Paulo obtiveram avaliagdo semelhante, sendo
que no caso do clima os participantes dividiram-se mais uniformemente. Em Castelo
360° o interesse e o desinteresse na leitura sobre o tema se apresentaram mais
intensos. Um dos participantes comentou que “esse assunto ndo influencia a minha
vida”. Ao ser questionado se haveria interesse caso a reportagem fosse sobre o centro
de Recife (local onde reside o participante) ao invés do Rio de Janeiro, respondeu
afirmativamente. A proximidade da reportagem com a vida cotidiana ¢ importante
para este participante, a ponto de ndo lhe oferecer interesse algum a historia de uma
cidade a qual ndo tem lacos. Foi interessante observar que apesar do teste ser
realizado em Pernambuco, um dos estados de maior incidéncia do virus da Zika no
Brasil, a matéria avaliada como menos interessante para leitura ¢ justamente sobre o
mosquito que transmite a doenga (Tabela 3).

Os participantes consideraram mais fécil a reportagem com menos texto em que a
setorizagdo era mais clara que as demais. Apesar dos graficos e informagdes
apresentadas pela Folha de S. Paulo buscarem ser bastantes simples na apresentagio
dos graficos e informacdes, foi a matéria avaliada como a mais complexa (Pergunta 2
— Tabela 2). Desse modo, pode-se concluir que a dificuldade do carregamento com
muitos anuncios influenciou a impressao do leitor sobre o conteudo. Além disso, o
dispositivo mével ndo era a melhor opcdo para acessar essa reportagem pela
dificuldade de carregamento. A matéria do Castelo 360°, em termos editoriais era a
mais complexa por apresentar graficos de diferentes épocas, porém recebeu o melhor
desempenho nesse quesito com uma diferenca minima em relagdo ao material do
Estado de S. Paulo. Mesmo assim, os participantes percebem a complexidade da
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reportagem, pois ao responder sobre a necessidade das outras pessoas aprenderem
algo para conseguir ler a matéria rapidamente (Pergunta 7 — Tabela 2), o Castelo
360° apresentou avaliagdo mais alta, apesar de uma pequena diferenga em relagdo ao
dossié do Aedes Aegypti.

TABELAS3
Resultado da escala SUS

Participante Folha (n=10) Estadao (n=10) | O Globo (n=10)
P1 52,5 82,5 47,5
P2 42,5 75,0 52,5
P3 92,5 92,5 60,0
P4 67,5 92,5 87,5
P5 42,5 60,0 32,5
P6 71,5 55,0 90,0
P7 45,0 95,0 82,5
P8 95,0 72,5 82,5
P9 97,5 475 92,5
P10 57,5 85,0 82,5
Média 67,0 75,75 71,0
Mediana 62,5 78,75 82,5
Desvio 22,261 16,834 21,055
Padré&o

Fonte: Elaboracéo Prépria

A percepcdo dos participantes em relagdo a propria experiéncia e como eles
imaginam as experiéncias de outras pessoas com a mesma reportagem foi bem
diferente. Ao avaliar a propria leitura respondendo se precisou “aprender varias
coisas” para ler a reportagem (Pergunta 10 — Tabela 2), a matéria mais bem avaliada
foi a do Castelo 360°, todos os participantes discordaram que precisaram aprender
algo para conseguir ler a matéria. J4 na matéria sobre o clima considerada como facil
de ler, dois participantes avaliaram que haveria necessidade de aprendizagem para lé-
la. Em carater exploratorio pode-se perceber que o fato de apresentar novidades
visuais faz o usudrio aprender, mas esse fato ndo significa um problema, se a
aprendizagem for rdpida e interessante.

6. Concluséo

Este teste de usabilidade funcionou como uma ferramenta prévia de observagao da
forma como leitores interagem com reportagens de cunho visual. O dispositivo
movel foi manejado com eficiéncia e as tarefas solicitadas cumpridas em grande
parte do exercicio. Se os dados quantitativos fossem a unica fonte de andlise, a
satisfagdo do usuario teria alcangado €xito. Entretanto, o cruzamento de dados do
questionario SUS com observacdes gerais dos participantes e dos pesquisadores
demonstraram pontos a serem aperfeigoados na edi¢do de reportagens visuais.
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Uma primeira ponderacgdo a ser considerada ¢ a adaptabilidade da visualidade para as
telas de pequeno formato. Ha um prejuizo consideravel do conteudo quando o
usuario acessa a reportagem no telefone moével. Graficos e texto ficam ilegiveis e
quase sempre ha a necessidade de expandir as imagens levando hd um esforco de
leitura. Mapas apresentam informagao de dificil visibilidade para o escaneamento do
olhar quando se procura algo em uma rolagem continua. Em relagdo ao design, ¢
preferivel neste tipo de reportagem buscar publicidades discretas, quase
imperceptiveis, pois o fato de ser visual carrega a pagina de elementos que, ao
concorrerem com publicidades, tornam o carregamento lento e confuso pelo excesso
de informagao visual.

Outra consideracdo ¢ sobre os recursos indisponiveis no telefone movel em relagdo
aos desktops, tais como a possibilidade de manipular infograficos ¢ vé-los em
movimento. Com o crescimento do uso do celular como principal dispositivo de
visualizacdo de produtos jornalisticos ¢ necessdria atencdo ao design adaptavel.
Ainda mais pelo publico diversificado do jornalismo composto por pessoas de todas
as idades e geragdes. E uma questdo bésica do cenario digital, mas ainda pouco
levada a pratica em projetos especiais do jornalismo. Uma forma de aferir com mais
eficiéncia seria projetar a reportagem visual primeiro para celular e depois para os
desktops, visto que a adaptabilidade do maior para 0 menor gerou ilegibilidade e
diminui¢do dos recursos narrativos neste experimento.

Uma caracteristica historica da reportagem moderna ¢ sua forma fluente de leitura. E
um formato narrativo envolvente de encadeamento de dados, depoimentos e
informagdes de modo interpretativo. E um género marcado por facilidade, emogio e
clareza que seduzem o leitor. Na producdo das reportagens visuais apresentadas, a
narracdo se da pelos textos, layout, design, iconografias, infografias e recursos
audiovisuais. A edi¢do, ao valorizar esses aspectos, cria um ambiente confortavel e
de “personalidade propria” como na reportagem Clima em Transformacéo. O grande
desafio da edi¢do de reportagens visuais ¢ conseguir uma sintaxe informativa, uma
visualidade capaz de gerar o conforto de leitura proprio da reportagem. Ainda assim,
para desenvolver esse aspecto envolvente, os reporteres visuais podem explorar o
didatismo das informagdes imagéticas para exemplificar as repercussdes dos temas
com personagens atingidos pela pauta. O excesso de dados objetivos embalados em
visualizagdes sedutoras ndo pode ofuscar a matéria-prima fundamental da
reportagem que € a repercussao dos temas na vida humana.

137



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicagéo

Referéncias

BOLTER, J. D. & GROMALA, D. (2003). Windows and Mirrors. Cambridge: MIT
Press.

BOURDIEU, P. (1997). Sobre a Televisdo. Sao Paulo: Jorge Zahar.

FARO, J. S. (2013). “Reportagem: na fronteira do tempo e da cultura”, Verso e
Reverso, 65, 71-77.

GATSOU, C., POLITIS, A. & ZEVGOLIS, D. (2014). “An exploration to user
experience of a mobile tablet application through prototyping.”, International
Journal of Computer Science and Applications, 11(1), 56-74.

JACOBSON, S.; MARINO, J., GUTSCHE Jr., R. (2016). The digital animation of
journalism literacy. Journalism. 17(4), p. 527-546.

JACOBSON, S. (2012) Transcoding the news: An investigation into multimedia
packages published on nytimes.com, 2000-2008. New Media & Society 14(5): 867—
885.

KARAMPELAS, P. (2013). Techniques and Tools for Designing and Online Social
Network Platform. Viena: Springer-Verlag, 139-167.

MEDINA, C. (1988). Noticia um produto a venda: jornalismo na sociedade urbana e
industrial. Sdo Paulo: Summus.

MORAES, A. (2015). Design de noticias. Sdo Paulo: Bliicher.

NIELSEN, J. (2000). “Why you only need to test with 5 users”, Nielsen Norman
Group [web]. Consultado em 04/01/2015: <http://www.nngroup.com>.

NIELSEN, J. (2012). “Usability 101: introduction to usability”, Nielsen Norman
Group [web]. Consultado em 04/01/2015: <http://www.nngroup.com>.

NEWMAN, N., FLETCHER, R., KALOGEROUPOULOS, A., LEVY, D. &
NIELSEN, K. (2017). Reuters Institute Digital News Report 2017. Oxford: Reuters
Institute for the Study of Journalism.

PALOMO, B., & CUNHA, R. (2016). “El consumo tradicional de los nuevos
medios. Andlisis de la usabilidad de las publicaciones autoctonas para tableta en el
contexto universitario espafol y brasilefio”, Estudios sobre el Mensaje Periodistico,
22(1), 483-501.

SANTAELLA, L. (2007). Linguagens liquidas na era da mobilidade. Sao Paulo:
Paulus.

138


http://www.nngroup.com/
http://www.nngroup.com/

IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicagéo

SAURO, J. & LEWIS, J. R. (2012). Quantifying the user experience: practical
statistics for user research. Burlington: Morgan Kaufmann.

SALAVERRIA, R. (2014). “Multimedialidade: informar para os cinco sentidos”, in
CANAVILHAS, J. (Org). Webjornalismo: 7 carateristicas que marcam a diferenca.
Covilha: LabCom Books, 25-51.

SANTA ROSA, J. G. & MORAES A. (2008). Avaliacéo e Projeto no Design de
Interfaces. Teresopolis: 2AB.

SODRE, M. & FERRARI, M. H. (1986). Técnicas de reportagem: notas sobre a
narrativa jornalistica. Sdo Paulo: Summus.

SOUSA, J. P. (2004). Histdria critica do jornalismo ocidental. Chapecd: Argos.

SPOOL, J., & SCHROEDER, W. (2001). “Testing web sites: five users is nowhere
near enough”, in TREMAINE, M. (Ed.). CHI ‘01 extended abstracts on human
factors in computing systems. New York: ACM Press, p. 285-286.

WAGNER, N., HASSANEIN, K. & HEAD, M. (2014). “The impact of age on
website usability”, Computers in Human Behavior, 37, 270-282.

WOOLRYCH, A. & COCKTON, G. (2001). “Why and when five test users aren’t
enough”, in VANDERDONCKT, J.; BLANDFORD, A., & DERYCKE, A. (Eds.).
Proceeding of IHM-Hci 2001 Conference. Vol. 2. Tolouse: Cépadéus, p. 105-108.

VENKATESH, V. & AGARWAL, R. (2006). “Turning visitors into customers: a
usability-centric perspective on purchase behavior in electronic channels”,

Management Science, 52(3), 367-382.

TEIXEIRA, T. (2010). Infografia e jornalismo: conceito, analise ¢ perspectivas.
Salvador: EDUFBA.

139



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

YouTube como nueva forma de comunicar la moda:
andlisis de las youtubers espafiolas mas influyentes

YouTube as a new way to communicate fashion:
Analysis of the most influential spanish youtubers

Amaia Diez Lucas
Universidad del Pais Vasco (Espafia)
amaiadiezlucas@gmail.com

Resumen

Las redes sociales han modificado la manera de comunicar la moda. Los anuncios
publicitarios en television y las revistas especializadas en el sector abren paso a las
youtubers de moda. Chicas que consiguen influenciar a millones de jovenes a través
de sus videos de YouTube y de sus perfiles en redes sociales. La ropa y
complementos que llevan se agotan rdpidamente en las tiendas. Una nueva forma de
comunicar que las marcas del sector aprovechan para promocionar sus productos.
Pero, ;cudles son sus caracteristicas principales y las claves de su éxito? Cuestiones
que despeja este trabajo de investigacion a través de un andlisis en profundidad de
los canales de YouTube de las cinco youtubers mas influyentes de nuestro pais, de
cara a estudiar esta nueva forma de comunicacion y poder sacar el maximo partido
de esta en todos los ambitos del periodismo.

Palabras clave
Youtubers, YouTube, influencers, redes sociales, moda

Abstract

Social Networks have changed the way of communicating the fashion. The
advertisements on television and magazines in the sector open to the youtubers of
fashion. Girls who manage to influence millions of young people through their
videos on YouTube and their profiles on social networks. The clothes and
accessories that are quickly depleted in the shops. A new way to communicate that
the brands in the sector the opportunity to promote their products. But, what are its
main features and the keys to your success? Issues that clears this research through
an in-depth analysis of the YouTube channels of the five most influential youtubers of
our country, to study this new form of communication, and in order to get the most
out of this in all areas of journalism.

Keywords
Youtubers, YouTube, influencers, redes sociales, moda
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1. Introduccién

“Internet es un auténtico fenomeno de dimension mundial con incidencia en todos
los sectores empresariales, entre ellos el de la moda” (Del Olmo y Gascon, 2014:
21). La irrupcién de las redes sociales en 1995 ha modificado la manera en la que,
tanto las empresas como los usuarios individuales, comunican y muestran la moda a
través de la red.

“Una red social es una plataforma digital de comunicacion global que pone en
contacto a un gran numero de usuarios” (Real Academia, 2016). Asi, las redes
sociales ofrecen la posibilidad a cualquier usuario comun de realizar su propio
contenido y difundirlo. WhatsApp y Facebook son las redes sociales preferidas por
los usuarios espafioles. La tercera plataforma que mdas gusta a los usuarios es
YouTube, seguida de Twitter e Instagram (IAB Spain, 2016). El portal de Internet
que permite a los usuarios subir y visualizar videos se ha convertido en el segundo
buscador mas grande del mundo; ademas, del tercer sitio mas visitado por detras de
Google y Facebook (Smith, 2016).

YouTube fue la primera plataforma masiva y participativa en albergar videos
generados por el propio usuario (Burgess y Green, 2013) y cuenta con “mas de mil
millones de usuarios (lo que equivaldria a un tercio de todos los usuarios de
Internet), y cada dia esos usuarios ven mil millones de horas de videos, lo que
supone miles de millones de visualizaciones” (YouTube, 2017).

TABLA 1
Preferencia/Red social que mas gusta
Red Social Preferencia (%)
WhatsApp 38%
Facebook 38%
YouTube 8%
Twitter 6%
Instagram 5%
Otras 5%

Fuente: IAB Spain, 2016
Estudio Anual Redes Sociales

La plataforma de videos YouTube cumplio 10 afios en 2015. En 2016, crecidé un
40%, ofreciendo el contenido correspondiente a 112 afios de videos. Asi, se trata de
una plataforma de uso indiscutible entre los internautas: Un 70% de los contenidos
consumidos en la Red es video y se espera que en los préximos afos siga
aumentando hasta representar un 90% del trafico de Internet en 2019 (Picquot,
2016). Este auge del consumo de YouTube propicia la aparicion de los llamados
youtubers; usuarios que suben videos de una tematica determinada a su canal de
YouTube. La tematica de los videos es inagotable. Puede ir desde contenidos sobre
videojuegos o cocina, hasta moda y belleza.
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Este trabajo se centrara en el estudio de youtubers cuya tematica principal de sus
videos es la moda y belleza. La moda es uno de las tematicas mas afianzadas en
YouTube. Desde el afio 2005, YouTube ha albergado més de cinco billones de horas
de tutoriales sobre peinados y maquillaje (Fernandez, 2016).

YouTube y el resto de redes sociales cada vez ejercen una mayor influencia entre los
usuarios. Asi, las marcas utilizan las redes para llegar a su publico objetivo y
conseguir aumentar las ventas. Las redes sociales permiten a las empresas una mayor
difusion de sus contenidos, aumentando su visibilidad en la red (Molina, 2013).

En el sector de la moda, abordado por este trabajo de investigacion, las empresas
recurren a chicas y chicos con influencia en este ambito para promocionar sus
prendas, complementos, maquillaje y todo tipo de productos. Son los llamados
influencers, usuarios de las redes sociales con un perfil diferenciado y un gran
numero de seguidores. Sus fotografias y videos son vistos por millones de usuarios
que ven en ellos un referente. Este proyecto de investigacion se centrara en las cinco
youtubers espafiolas mas influyentes que utilizan YouTube para difundir videos
relacionados con la moda y la belleza. A través de esta investigacion, se pretende
establecer la influencia que estas youtubers tienen a través de la Red y el éxito que
esta nueva forma de comunicacion supone para la industria de la moda.

2. Marco teérico

2.1. Comunicacion a través de Internet y redes sociales

La forma en la que nos comunicamos ha sufrido importantes modificaciones en los
ultimos afios. La irrupcion de las redes sociales, en 1995, constituye un cambio
fundamental en las formulas de comunicacion mas tradicionales. El 81,9% de los
hogares espafioles disponen de conexion a Internet (INE, 2016). En el segundo
trimestre de 2016, Internet fue el segundo medio mas consumido diariamente con
una media de 107,7 minutos diarios, solo por debajo de la television que acumuld un
total de 223,1 minutos (AIMC, 2017).

También durante el segundo trimestre de 2016, el sitio preferido por los usuarios de
Internet fue YouTube con un 58,3%, seguido de El Pais (13,0%), Marca (11,4%) y
Twitter (10,6%) (AIMC, 2017). De tal manera que estos datos avalan el peso de
YouTube, hoy en dia, como medio de difusién y comunicaciéon entre la poblacion
espafiola. En cuanto a las redes sociales, estas son utilizadas por un 81% de los
internautas de 16 a 55 afos, lo que corresponde a mas de 15 millones de usuarios en
Espana (IAB, 2016).

Las redes sociales son estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que comparten un interés
comun, relacion o actividad a través de Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y se muestran
las preferencias de consumo de informacién mediante la comunicacion en tiempo real” (Ponce, 2012).
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2.2. Influencers

Este uso generalizado de las redes sociales entre la poblacion propicia la aparicion de
la figura del influencer.

Se define como influencer a aquella persona capaz de trasladar opiniones a miles de seguidores con gran
capacidad de persuasion, gracias al crédito, a la reputacion digital obtenida con sus intervenciones en
Twitter, Facebook, Instagram o cualquier otra red social (Cordon y Alonso, 2012: 267)

GRAFICO 1
Influencers — Estudio Anual Redes Sociales 2016

Fuente: IAB Spain, 2016. Estudio Anual Redes Sociales.

Como apunta la Figura 1, un 85% de los usuarios espafoles de redes sociales declara
que sigue a influencers a través de estas plataformas; de los cuales un 20% utiliza
YouTube para seguir a influencers (IAB, 2016). Los temas preferidos por los
seguidores de estas personas que tienen influencia en redes sociales son la
‘Actualidad’ con un 16%, ‘Politica y sociedad’ con un 15% vy, en tercer lugar, la
‘Moda’ con un 13% (IAB, 2016).

Este trabajo de investigacion se centra en la tematica de la moda dentro del portal de
subida y visualizacion de videos, YouTube. El de la moda y la belleza es uno de los
nichos afianzados; “desde 2005 se han subido a esta red mas de cinco billones de
horas de tutoriales relacionados con maquillaje y peinados; y, s6lo en 2015, el
tiempo de visionado de esta plataforma aument6 el 60% en Espafia” (Fernandez,
2016).
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Los seguidores de las principales youtubers de moda espafiolas son, principalmente,
“chicas de 14 a 25 afios, y el mdvil es su forma de acceso preferida” (Fernandez,
2016). Debido a la variedad de influencers en las redes sociales, se han establecido
nuevos términos para denominar a estas personas con influencia sobre el resto de los

internautas en funcién de la plataforma o red social que utilicen (Espinosa, 2017:
23):

e Influencer: “Persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto ,y
por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un
prescriptor interesante para una marca”.

e Blogger: “persona que gestiona un blog'. La tematica puede ser diversa.
Comparte sus gustos, opiniones y cualquier material que deseen sus lectores”.

e Youtuber: Usuario de la red social YouTube que sube videos regularmente a su
canal en esta plataforma para su difusion (Chau, 2010). Cuenta con seguidores
que visualizan, habitualmente, sus videos. La tematica de su canal y, en
consecuencia, de sus videos puede ser muy variada: desde deportes o videojuegos
hasta moda o politica. En funcién del niimero de visualizaciones con las que
cuenten sus videos pueden llegar a conseguir una cantidad proporcional de
ingresos (233 grados, 2013). En contenidos sobre moda, por ejemplo, que es la
tematica fundamental sobre la que versa este estudio, las marcas pagan a las
youtubers por promocionar sus productos debido a la gran influencia que tienen
sobre la actitud de compra de sus seguidores/as. Segin Captiv8, firma de
marketing y publicidad, “por un video de YouTube las marcas llegan a pagar
hasta 187.500 dolares (167.046 euros) a un influencer de EEUU con entre tres y
siete millones de seguidores” (Alvarez, 2016).

e Instagramer: Usuarios de Instagram?® que atraen a seguidores y marcas por su
impacto en esta red social. Las influencers de moda que utilizan esta red social
generan tal influencia entre sus seguidoras que la prenda que lucen en una
determinada fotografia puede llegar a agotarse en cuestion de horas (Ramos,
2015: 7) Por ello, las marcas contratan o pagan a las instagramers por
promocionar sus productos en las fotografias que suben a la red social. La
instagramer con mayor nimero de seguidores es la cantante Selena Gémez con
mas de 126 millones de seguidores y gana por post patrocinado 485.630 euros
(Torresi, 2017).

' Blog: Sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o autores, contenidos de su interés,
actualizados con frecuencia y a menudo comentados por sus lectores (RAE, 2017).

% Instagram es una red social que constituye una nueva forma de comunicacién donde los usuarios pueden
compartir fotos y videos con sus seguidores (Hu et al., 2014).
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IMAGEN 1.
Perfil de Instagram de Selena Gémez.

Fuente: Instagram

Las marcas que las contratan, ademds de tener en cuenta el numero de seguidores,
varian el importe que pagan a estas chicas dependiendo de si la firma exige
exclusividad o que estas cuelguen mas de una imagen proporcionando el producto
concreto en su cuenta de Instagram. Danielle Bernstein, editora del exitoso blog ‘We
Wore That’ asegura que las cifras pueden variar desde los 450 a los 4.500 euros por
promocionar un producto en una imagen de Instagram cuando la cuenta en cuestion
tiene cientos de miles de seguidores (SModa, 2015).

Este trabajo de investigacion se centra en el estudio de las estrategias comunicativas
y de éxito como nuevo medio de comunicacion de las influencers espafiolas de moda
con mayor niamero de seguidores en YouTube. Asi, estas youtubers de moda también
cuentan con un perfil en Instagram, Twitter o Facebook. Incluso algunas cuentan con
su propio blog personal o con su propia marca de ropa. Por ello, este andlisis
estudiara el canal de YouTube de cada una de estas influencers, pero sin dejar de
lado su presencia en las demas redes sociales, con el objetivo de establecer la
capacidad de influencia en la Red de este nuevo tipo de usuarios y como combinan
las diferentes redes sociales para la creacion de su propia marca personal en Internet.

2.3. Nuevas formas de comunicar la moda

“Desde su aparicion, la prensa ha sido el principal vehiculo de difusion de la moda. Ademas de la
publicidad y otras formas posteriores —television, radio y multimedia mas adelante-, las revistas de moda
se han mantenido a lo largo del tiempo, siendo atin ahora una de las vias principales por las que el ptblico
se informa” (Font y Gallego, 2015).

Sin embargo, han aparecido otras formas de comunicar la moda. Los blogs y redes
sociales, como Instagram o YouTube, se han convertido en efectivas herramientas de
comunicacion dentro del sector de la moda, con gran influencia en el ptblico y en la
actitud de consumo de los usuarios.
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En el afio 2010, una quincena de bloggers fueron invitados a la Cibeles Madrid
FashionWeek. Esto marcaria un antes y un después en la popularidad de esta nueva
generacion de comunicadores de moda en redes sociales. La idea era que a través de
un stand habilitado de la marca tecnologica Asus, estos bloggers transmitieran en
directo lo acontecido en la semana de la moda a través de la red. Ademas, Gala
Gonzalez, una de las blogueras espaiolas de moda mas influyentes, desfilo para la
disefiadora catalana Lydia Delgado (Ferret, 2010). Gonzalez cuenta con 801.467
seguidores en Instagram (Instagram, 2017).

IMAGEN 2
Perfil de Instagram de la bloguera de moda Gala Gonzélez.

Fuente: Instagram.

Estas influencers de moda han modificado la forma tradicional de comunicar la moda
que se basaba, principalmente, en la emision de anuncios publicitarios en television o la
publicacion de revistas especializadas. Sin embargo, la influencia de estas influencers en
redes sociales ha llevado a las marcas a cambiar su modelo de negocio y contratarlas
para promocionar sus productos y llegar mejor al publico. Las principales revistas de
moda llenan sus portadas con fotos de estas chicas de moda. Ademas, estas
publicaciones alojan en sus webs los blogs de estas influercers. Un ejemplo es la revista
de moda Elle que cuenta con una seccion de blogs en la que podemos acceder al espacio
personal de Sara Carbonero o Paula Echeverria, entre otras.

IMAGEN 3y 4
Blog de Paula Echeverria, Tras la pista de Paula

Fuente: Tras la pista de Paula. Revista Elle, Blogs.
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Estas dos imagenes estan tomadas del blog de Paula Echeverria, alojado en la revista
Elle. Asi, se puede apreciar el funcionamiento de un blog de moda. A través de su
pagina la blogueras muestran sus 100ks y mencionan la marca de cada una de las
prendas y complementos que llevan puestos. Asi, las marcas consiguen aumentar sus
ventas y que ciertos productos, que llevan estas influencers, se agoten en existencias.
El pasado afio 2016,una chaqueta amarilla de Zara se convirtio en la prenda viral del
afio y muchas de estas influencers la mostraban en sus redes sociales. Este afio 2017,
la historia se ha repetido con una sudadera, también de Zara, con mangas de pelo
rosa. Su precio era de 29,95€ y pronto se agotd tanto online como en las tiendas
fisicas. Las cuentas de Instagram de, principalmente, jovenes espafolas y
portuguesas llevaron al éxito a esta sudadera que termind por convertirse en viral
(Ferrero, 2017).

IMAGEN 5
La sudadera con mangas de pelo rosa arrasa
en los perfiles de las redes sociales de las influencers

Fuente: Ferrero (2017). Sin escapatoria: estas cinco prendas de ropa estan por todas partes.SModa, El Pais.
Foto: Instagram @majissh / @claudiaparrast / @amariaguedes.

2.4. YouTube y Marketing

El marketing de moda debe orientarse hacia el consumidor y buscar la forma de
influir en su actitud de compra (Del Olmo, 2005) Ante el gran éxito de estas jovenes
y su poder de influencia, las marcas se interesan por ellas y las contratan para que
promocionen sus productos en sus videos. Asi, se asiste a un cambio en la forma de
publicitar la moda. “La principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su
capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados a un coste
bajo” (Del Pino, 2007: 66).

Hace afios, la moda presentaba al publico sus productos a través de la imagen, en
especial, a través de revistas especializadas o catdlogos. Sin embargo, esta nueva era
de comunicacion a través de la red ha permitido a la industria nuevas oportunidades
para difundir informacion a cerca de sus productos (Espinosa, 2017). Las influencers
constituyen “una nueva tribu invitada a todos los desfiles y eventos exclusivos que se
estan posicionando como alternativa al elitista mundo de las revistas de moda”
(Domingo, 2013).
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La organizacién de este tipo de eventos constituye otra forma mas de promocion
llevada a cabo por las marcas. Después, las influencers comparten en sus redes
imagenes del acto en cuestion o publican un video en su canal. Asi, los principales
factores que permiten a estas youtubers convertir su canal en su propio negocio son:
la contratacion de su servicio por parte de las marcas y la capacidad de aprovechar su
popularidad para llevar a cabo sus propios proyectos personales; por ejemplo, crear
su propia marca de ropa, como en el caso de Dulceida (Dulceidashop) o Marta
Riumbau (Mus&Bombon), dos de las youtubers estudiadas en esta investigacion.

IMAGEN 6
‘Dulceidashop’, tienda de ropa de la influencer Dulceida

Fuente: Dulceidashop

3. Estado de la cuestion

El fenomeno de la gran influencia de estas influencers de moda es reciente en el
tiempo. Las youtubers espafiolas con mayor nimero de seguidores en Youtube cuya
tematica principal de su canal es la moda y belleza son Patry Jordan y Dulceida con
3.538.445 y 1.340.239 seguidores respectivamente. Ambas crearon sus canales en
2010. Asi, se trata de un acontecimiento reciente que se encuentra en constante
expansion. Esto puede explicar el hecho de que no se trate de un tema muy estudiado
dentro del ambito académico. Sin embargo, esta nueva forma de comunicarse con la
sociedad e influir en sus decisiones ya ha marcado un antes y un después en el
mundo de la comunicacién. Ademas, su estudio se puede aprovechar para dar con las
claves de su éxito y poder aplicarlo a otros ambitos.

Pese a no haber muchas publicaciones al respecto, si que pueden encontrarse trabajos y
estudios centrados en Youtube o en las nuevas formas de comunicar la moda. Lopez
Serrano en su estudio realizado en 2014, ‘Fashion bloggers: influencia 2.0 en la
industria de la moda’ profundiz6 en el fendémeno de los blogueros de moda. Para ello,
analiz6 el cambio en la comunicacion de las marcas de moda y la relacion que se
establece entre el editor del blog y la firma.
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Las blogueras y blogueros de moda han evolucionado y ahora disponen de su propio
canal de YouTube. Sin embargo, tal y como se puede apreciar a lo largo de este
trabajo de investigacion, las youtubers de moda no disponen tinicamente de un canal
en la plataforma de video, sino que lo combinan junto a un perfil en otras redes
sociales como Instagram o Facebook. Asi, configuran su propia marca personal en la
Red. Rodriguez Martinez, en el pasado afio 2016, analizar este fenomeno en
‘Maniquies 2.0. Un estudio sobre el papel que juegan los nuevos influencers de moda
en la sociedad’.

Centrando mas el andlisis académico en las youtubers de moda, destaca la
investigacion de Amaya y Rojas se dedicaron en 2016 a estudiar YouTube como
herramienta de marketing estratégico para la moda a través del andlisis del canal de
moda What the chic. Por su parte, Espinosa, en su estudio realizado en 2017,
“Youtube metrics: analisis del impacto de los videos en el sector moda’, busca
establecer cudl es el efecto que tienen los videos relacionados con el sector de la
moda subidos por usuarios y marcas a YouTube. Aun asi ninguno de ellos cuenta
con las mismas caracteristicas de este trabajo de andlisis. Sin embargo, tratan la
influencia y, la nueva forma de comunicacion y negocio de las youtubers de moda.

Ademas, ante este gran fendémeno de las influencers de moda, son diversas las
publicaciones que han realizado articulos al respecto o entrevistado a estas chicas.
SModa, la revista de moda belleza, tendencias y famosos de El Pais, public6 en 2016
un articulo centrado en establecer cuales son las youtubers de moda y belleza mas
influyentes en Espafia (Fernandez, 2016). Esta misma publicacion también ha
estudiado la capacidad de influencia de estas chicas a la hora de modificar la actitud
de compra de sus seguidores potenciales, en su mayoria mujeres (Ferrero, 2017).
Siguiendo esta linea, también trato de establecer lo que cobra una de estas
instagramers por subir una imagen a dicha red social promocionando una
determinada marca o producto (SModa, 2016); tema que también tratdé Torresi en su
articulo publicado en ¢l diario La Vanguardia (Torresi, 2017).

4. Metodologia

En cuanto a la metodologia a desarrollar durante el trabajo se empleard como técnica
de investigacion el analisis de contenido.

“Pertenecen al campo del analisis de contenido todo el conjunto de técnicas tendentes a explicar y sistematizar
el contenido de los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imagenes y la expresion de ese contenido con
ayuda de indicios cuantificables o no. Todo ello con el objetivo de efectuar deducciones logicas justificadas
concernientes a la fuente — el emisor y su contexto — o eventualmente a sus efectos” (Abela, 2002).

Este andlisis de contenido tendrd como objeto de estudio los cinco canales de
YouTube, relacionados con el sector de la moda, mas influyentes en Espafia en
funcion del nimero de seguidores y popularidad. Estas cinco chicas mas influyentes
en Youtube, segin el nimero de seguidores de cada una, son: PatryJordan, Aida
Domenech, Grace Villarreal, Sylvia Salas y Marta Riumbau (Alonso, 2017).
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TABLA 2
Numero de seguidores en YouTube

Youtubers N° de seguidores
PatryJordan 3.538.445

Aida Domenech 1.340.239

Grace Villareal 729.473

Sylvia Salas 696.854

Marta Riumbau 608.792

Fuente: Elaboracién propia

Una vez seleccionadas las youtubers de moda mas influyentes en Espafia y que se
convertiran en el objeto de andlisis de este trabajo de investigacidon, es necesario
aclarar el nombre del canal de cada una de ellas a través de la siguiente tabla ya que,
en la mayoria de los casos, la denominacion de su canal no se corresponde con su
verdadero nombre:

TABLA 3

Nombre youtuber/Nombre canal de YouTube
Youtubers Canal de YouTube
PatryJordan Secretos de Chicas
Aida Domenech Dulceida
Grace Villareal HappySunnyFlowers
Sylvia Salas Dare to DIY
Marta Riumbau Marta Riumbau

Fuente: Elaboracién propia

La muestra a analizar corresponde a los diez primeros videos del segundo trimeste de 2017
de cada youtuber. Se ha elegido este periodo debido a considerar que refleja la actual
presencia e influencia de estas chicas en la Red. Ademas, el anélisis de diez videos
permitird tener una muestra lo suficientemente amplia que permita establecer
conclusiones en relacion a la dinamica seguida por el canal en cuestion.

En primer lugar, se procederd a la elaboracion de una tabla que refleje la presencia en
las diferentes redes sociales de las cinco influencers. Esta tabla reflejara el numero de

seguidores con los que cada una cuenta en YouTube, Instagram, Twitter y Facebook.

Se han elegido estas redes por ser las mas populares en Espafia (IAB, 2016), sin tener
en cuenta WhatsApp:
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GRAFICO 2
Preferencia/Red social que méas gusta

Fuente: IAB Spain, 2016. Estudio Anual Redes Sociales.

Pese a que el Estudio Anual de Redes Sociales, como se puede apreciar en la Figura
2, incluye Whatsapp como red social. Otros estudios e investigaciones no la
consideran como tal: WhatsApp aunque “se acerca a los usos de las redes sociales en
cuanto a la participacion y distribucion de informacion, se trata de una aplicacion de
mensajeria instantanea” (Romero y de Espinosa, 2015: 91). Ademas, WhatsApp
tampoco se define a si mismo como red social, sino como un servicio de mensajeria
rapido y confiable en cualquier parte del mundo.

Ademas, no tendria sentido incluir WhatsApp dentro de esta investigacion, dado que
estas youtubers no ponen en conocimiento de sus seguidores a través de Internet su
numero de teléfono privado y no podriamos analizar de ninguna manera la gente con
la que hablan o como se comunican. Una vez estudiada la presencia de cada una de
las influencers en YouTube, Facebook, Twitter ¢ Instagram, se procede a establecer
cuales son las redes sociales en las que cada una de las youtubers tiene mas
presencia.

A continuacion, y centrando el andlisis en YouTube, se elabora una tabla en la que se
vean reflejados los datos basicos de cada una de estas youtubers en YouTube y, su
presencia y éxito en esta red social. Por tltimo, mediante la elaboracion de una ficha
de analisis, Anexo 1, se procede a examinar detenidamente los diez primeros videos
del segundo trimestre de 2017 de cada una de las cinco chicas que son objeto del
estudio. Esta ficha representa los items a analizar de cada uno de los videos y, que
llevan a establecer unas conclusiones respecto al funcionamiento y éxito de los
canales de YouTube de moda como nueva forma de comunicacion digital. Entre los
aspectos a analizar por medio de esta tabla destacan aspectos como el titulo del
video, la tematica, la duracion, el nimero de comentarios, si se trata o no de un video
promocional o el nimero de visualizaciones que tiene.
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4.1. Hipotesis

El éxito de estas youtubers lleva a plantear cuales son las claves de su éxito y las
caracteristicas principales de esta nueva forma de comunicar la moda. Asi, se han
establecido las siguientes hipotesis de partida:

—

El publico al que se dirigen es, estrictamente, femenino.

Todos los videos incluyen, de alguna manera, publicidad.

La duracioén de los videos no excede los 10 minutos y su tematica principal es la
moda y la belleza.

En la mayoria de los videos podemos ver a la youtuber hablando frente a la
camara por lo que la grabacion del video en cuestion es sencilla.

Pese a su éxito, la produccion de contenidos es espaciosa en el tiempo (1 o 2
videos semanales).

Buscan la interaccidon con los usuarios animandoles a comentar en los videos y
sugerir que tipo de contenido quieren ver en el canal.

Se comunican de manera natural y cercana al publico mostrando en sus videos
escenas cotidianas con las que sus seguidores se sienten identificados.

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo general

Analizar los canales de YouTube de las youtubers espafiolas de moda mas
influyentes para establecer las caracteristicas y claves de éxito de esta nueva forma
de comunicacion.

4.2.2. Objetivos especificos

1.

SNk W

Establecer qué tematica abordan en sus videos y como interactian con los
usuarios.

Alcance de los videos y frecuencia con la que publican nuevos contenidos.

La inclusion o no de publicidad encubierta.

Establecer las principales caracteristicas de su éxito.

Determinar la presencia de estas youtubers en las demas redes sociales.

. Resultados

5.1. Presencia de las youtubers en redes sociales

En primer lugar, se ha procedido a la realizacion de una ficha de analisis en la cual quedan
reflejados el nimero de seguidores con los que cada una de estas influencers cuenta en
YouTube, Instagram, Facebook y Twitter. Esta ficha servira para la posterior realizacion de
un grafico circular que represente para cada youtuber el mayor o menor niimero de
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seguidores con los que cuentan en las redes sociales preferidas por los espaioles
(IAB Spain, 2016).

Esta ficha de analisis estd ordenada de mayor a menor niimero de seguidores con las
que las 5 influencers cuentan en YouTube. Se ha clegido este indicador como
referencia por ser YouTube la principal red social de analisis de este trabajo.

En cuanto a Facebook, es necesario realizar una aclaracion. Se establece una
diferencia entre disponer de un perfil en Facebook o de una pagina. Segtn, apunta la
propia red social, las paginas sirven para que las marcas, empresas, organizaciones y
personajes publicos puedan formar parte de Facebook, mientras que los perfiles
representan a personas individuales. Asi, las personas que indiquen que les gusta una
pagina pueden obtener actualizaciones en la seccion de noticias, sin necesidad de
seguir a dicha pagina en la red social creada por Mark Zuckerberg.

El nimero de seguidores con el que cada una de ellas cuenta en Facebook ayudara a
reflejar su influencia en esta red social y compararla con su presencia e interaccion a
través de las demas redes sociales analizadas: YouTube, Instagram y Twitter. Asi, se
busca conocer en qué medida Facebook ayuda a estas influencers a crear su marca
personal.

Por todo esto, se va a tener en cuenta la pagina de Facebook de cada una y no su
perfil personal, dado que lo que buscamos es determinar como se comunican desde el
punto de vista de ellas como personaje publico o marca personal en internet, y cudles
son las claves de su éxito. Sin embargo, es de necesario aclarar que las paginas de
Facebook tienen dos formas de contabilizar el nimero de seguidores o personas que
visitan dicha pégina:

Por un lado, al igual que en el perfil de Facebook, se contabiliza el nimero de
seguidores con los que cuenta dicha pagina. Pero, por otro lado, y, ademas,
constituye el aspecto diferenciador respecto a disponer de un perfil en esta red social,
también se miden las personas que visitan dicha pagina en funciéon del numero de
‘Me gustas’. De esta manera, una persona puede seguir o dar a ‘Me gusta’ en esta
pagina.

De ambas formas, esta persona recibird notificaciones de las ultimas actualizaciones
de dicha pagina. Asi, el usuario no necesita seguir a una determinada pagina de
Facebook para recibir notificaciones de esta; basta con dar a ‘Me gusta’ para poder
estar al tanto de las Ultimas noticias de la misma. En esta ficha de analisis, como se
ha comentado, se refleja el nimero de seguidores con el que cuentan las paginas de
Facebook por ser este el item de medicion que se ha utilizado para medir la presencia
de estas influencers en el resto de redes sociales representadas en la tabla.

Asi, teniendo en cuenta el numero de seguidores con el que cada una de las

influencers cuenta en su pagina de Facebook, en primer lugar, esta ‘Secretos de
chicas’ (PatryJordan) con un total de 3.483.725 seguidores.
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Patry Jordan cuenta con diferentes paginas de Facebook, en funcion de los diferentes
canales de YouTube de los que dispone. Para este analisis se ha escogido la pagina
de Facebook ‘Secretos de Chicas’ de esta influencer por representar al canal en
cuestion sobre el que se ha desarrollado el analisis.

TABLA 4
Numero de seguidores en YouTube, Facebook, Instagram y Twitter

YouTube |Facebook |Instagram |Twitter
PatryJordan 3.538.445 |3.531.386 |682.050 98.315
Aida Domenech 1.340.239 |213.471 1.991.330 | 195.029
Grace Villarreal 729.473 51.517 418.452 60.537
Sylvia Salas 696.854 27.743 150.631 23.481
Marta Riumbau 608.792 54.725 434.488 62.141

Fuente: Elaboracién propia

GRAFICO 3
Numero de seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se muestra graficamente la presencia en las distintas redes sociales
de cara a establecer unas conclusiones respecto a la gestion de su propia marca social
en Internet:
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GRAFICO 4
PatryJordan — Numero de seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO 5
Aida Domenech — NUumero de seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICO 6
Grace Villarreal — Namero de seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO 7
Sylvia Salas — Numero de seguidores en redes sociales

Fuente: Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICO 8
Marta Riumbau — NUmero de seguidores en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar claramente como las youtubers de moda analizadas tienen mayor
presencia en YouTube e Instagram que en el resto de redes sociales analizadas. Por
lo tanto, una caracteristica comun en todas ellas es que gestionan su marca personal
en Internet a través de YouTube e Instagram, fundamentalmente. Tras este estudio,
se puede concluir que la red social ideal para las influencers de moda es Instagram.
Una aplicacion visual y que se ha convertido en el escaparate para miles de marcas
que se anuncian a través de las fotografias que las instagramers de moda comparten
con sus seguidores mostrando sus estilismos. Los productos que muestran en sus
fotos estas chicas se agotan en cuestion de horas en las tiendas y consiguen una gran
difusion a través de la red. Asi, estas cinco youtubers analizadas en concreto utilizan
Instagram para compartir sus estilismos con sus seguidores, ademas avisan a sus fans
de los videos que suben a YouTube.

IMAGEN 7
Grace Villarreal anuncia en una publicacion de Instagram
gue ha publicado nuevo video en su canal de YouTube

Fuente: Instagram/@gracevillarreal
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Ademas, en los ultimos tiempos, esta red social ha abierto “nuevos horizontes con la
introduccion de videos. Asi, permite publicar videos en directo e historias
instantaneas con tan solo una duracion de 24 horas” (Corujo, 2017). Esto permite una
comunicacion mas directa con los seguidores y muestra caracteristicas mas propias
de los videos de estas ‘influencers’ en YouTube.

5.2. YouTube

A continuacion, la investigacion llevada a cabo en este trabajo se centra en el analisis
de la presencia en YouTube de las cinco youtubers de moda espafolas mas
influyentes de cara a establecer las claves de su éxito y las caracteristicas de esta
nueva forma de comunicar la moda. En primer lugar, a través de la Tabla 5 se
presentan los datos basicos de la cuenta de YouTube de cada una de ellas. Recoge
informacion como el nombre del canal, nimero de seguidores, nimero de videos
subidos o total de visualizaciones de dicho canal. Datos que sirven como primera
aproximacion a la hora de definir las caracteristicas de cada uno de los cinco canales
de moda analizados:

TABLAS
Datos basicos de los cinco canales de YouTube especializados
en moda mas influyentes en Espafia

Patry Aida Grace Sylvia Marta

Jordan Domenech Villarreal Salas Riumbau
Nombre del Secretos Dulceida HappySunnyFlowers | Dare to DIY | Marta
canal de Chicas Riumbau
Tematica Cabello Estilo de vida |Magquillaje Tutoriales Moda

y moda DIY” de
moda

Fecha de creacién [25/08/2010 |27/08/2010 23/07/2012 13/09/2012 16/01/2010
Suscriptores 3.538.445 1.340.239 729.473 696.854 608.792
Visualizaciones 466.601.138 |136.479.836 |86.571.044 52.668.427 74.216.627
Numero de videos | 1 1 1 1 5
semanales
Total de videos 437 141 528 241 485
subidos

Fuente: Elaboracién propia

3 DIY (Do it Yourself): Expresion del inglés cuya traduccion al espafiol es “Hazlo ti mismo™. El diccionario de
Cambridge de inglés define esta expresion como la actividad de decorar o reparar su casa, o hacer cosas para su
hogar usted mismo, en lugar de pagar a alguien mas para que lo haga por usted.
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Una vez reflejados en esta tabla (Tabla 5) los datos basicos referentes a los canales
de Youtube de las cinco influencers, el trabajo de investigacidon se centra en el
analisis de los diez primeros videos del segundo trimestre de 2017 de cada una de las
youtubers. Para ello se utilizara la tabla del Anexo 1, explicada anteriormente en el
apartado que aborda la metodologia llevada a cabo durante este trabajo de
investigacion. Tras la visualizacion detenida de cada uno de los videos tomando de
referencia el Anexo 1, se han obtenido los siguientes resultados:

5.2.1. Patry Jordan

Para analizar los videos, se ha comenzado por orden de mayor a menor nimero de
seguidores. Asi, la primera youtuber de la cual se han analizado sus diez primeros
videos correspondientes al segundo trimestre de 2017 ha sido Patry Jordan.

El canal de YouTube de Patry Jordan (‘Secretos de Chicas’) se caracteriza por ser un
canal de belleza, centrado en el cabello. Se trata de tutoriales* que duran en torno a
los 3-7 minutos a través de los cuales Jordan explica trucos para cortar el cabello,
peinarlo o tefirlo paso a paso.

Se trata de un canal actualizado semanalmente que sigue las tendencias actuales de
cabello. Asi, cuenta con un total de 3.538.445 seguidores y una media de 494.269
visualizaciones por video, teniendo en cuenta la muestra de los diez primeros videos
del segundo trimestre de 2017 analizados. El 86,47% del publico al que se dirige
Jordan en YouTube es femenino’.

De la muestra escogida el video que mas visualizaciones tiene es 10 peinados faciles
para cabello corto o media melena’ (1.280.704 visualizaciones) y el que menos
“Trucos y consejos para combatir la caspa’ (200.771 visualizaciones). Asi, los videos
de Patry Jordan que mas niimero de visualizaciones tienen son aquellos que ofrecen
trucos y consejos de temas cotidianos que afectan a un mayor nimero de chicas.

De mayor a menor numero de visualizaciones: 10 peinados faciles para cabello corto
o media melena’ (1.280.704 visualizaciones) es el video mas visto de Jordan; el
segundo es ‘Errores del cabello que no sabias y quizés estds haciendo mal’ (661.662
visualizaciones); ‘Los 5 secretos para tener el pelo mas largo del mundo’ (622.488
visualizaciones); y, ‘Como alisar el cabello sin calor’ (518.851 visualizaciones). Asi
se trata de cuestiones que, habitualmente, una chica busca en Internet a cerca de su
cabello. En cambio, los que cuentan con menor numero de visualizaciones tratan
cuestiones como la caspa, tendencias de color para el cabello o técnicas raras. Estas
son cuestiones menos habituales en una rutina diaria de cabello y que no afectan a
una mayoria de chicas como si lo hacen los peinados, como tener el pelo mas largo o
como alisarlo sin usar la plancha para no dafiar el cabello.

* Tutorial: Video que muestra paso a paso como llevar a cabo una determinada tarea.

> El dato que hace referencia al porcentaje de seguidoras femeninas con el que cuenta cada una de las cinco
youtubers analizadas ha sido obtenido a través Vidooly, un software de marketing y analitica de video para
marcas, redes multicanales y creadores.
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De los videos analizados, ‘Errores del cabello que no sabias y quizés estas haciendo
mal’ es el mas lejano en el tiempo. Se subid al canal el 6 de abril de 2017. Pese a
ello, el ultimo comentario registrado es de hace una semana. Esto refleja como, pese
a llevar disponibles en el canal desde abril o mayo, los videos de Patry Jordan siguen
teniendo visualizaciones y comentarios. A fecha del 21 de agosto de 2017, el
comentario mas reciente en el tiempo es 10 peinados faciles para cabello corto o
media melena’ (hace 20 horas) y el video que tiene el comentario mas lejano es
‘Tutoriales fallidos en Internet (hace 3 semanas).

En consecuencia, se puede afirmar que los videos que la influencer sube a YouTube
perduran en el tiempo y los internautas siguen acudiendo al video meses después de
que fuese publicado, y, ademas, continuan dejando comentarios a la youtuber en
cuestion.

Ademas, los comentarios cuentan con una interaccion visible entre usuarios que
entablan una conversacion y se contestan unos a otros a las dudas planteadas. Sin
embargo, no existe una interaccion entre Patry Jordan y los usuarios a través de los
comentarios. A través de los videos si podemos ver como ella se desenvuelve con
naturalidad, se dirige sus seguidores en segunda persona, les pide que comenten en el
video y que le den ideas de qué quieren ver en el canal. Asi, se muestra agradecida y
entregada a satisfacer a sus seguidores en cuanto al contenido del canal y la forma de
gestionar el mismo®.

Esta tabla también nos sirve para observar como Jordan sube videos cada semana. En
concreto, cada miércoles. Aunque en algunos casos ha subido video los martes. Sin
embargo, podemos afirmar que pese a no siempre coincidir en el mismo dia de la
semana, actualiza su canal semanalmente con una variacion de un dia como maximo.
La constancia en la actualizacion es un factor importante a la hora de llevar un canal
de Youtube. Los seguidores desearan ver los videos semanales y sabran que esa
persona publicard un video ese dia. Por tanto, se genera una mayor confianza y
fidelidad entre seguidor/a y youtuber.

De los diez videos analizados, Jordan tnicamente promociona productos en dos de
ellos. En concreto, hace publicidad de una mascarilla, un champti y un
acondicionador para el pelo de la marca Elvive, y de unas planchas de Rowenta.
Productos, todos ellos, relacionados con el cuidado del cabello, que es la tematica
principal del canal.

8 Visualizar video ‘Tutoriales fallidos de Internet | Hair Fails Compilation’ de Patry Jordan en YouTube (05:51-
06:12)
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IMAGEN 8
Patry Jordan promociona productos para el pelo de
Elvive en uno de los videos de su canal de YouTube

Fuente: YouTube

En cuanto al proceso de grabacion y ediciéon de los videos, Jordan utiliza en la
mayoria de los videos planos fijos o, en caso contrario, alguien la ayuda a grabarlos.
Sin embargo, se trata de un proceso de grabacién sencillo, al igual que la edicioén de
los videos que también la realiza ella misma. Por lo tanto, se puede observar que,
pese al gran éxito en la Red, no dispone de videos muy elaborados o con un
complicado proceso de edicion. Sin embargo, los videos estan grabados en el mismo
fondo blanco y presentan una muy buena calidad de imagen. Asi, se trata de videos
poco cargados y que ofrecen al usuario una imagen limpia y cuidada.

Estos aspectos relacionados directamente con la calidad de los video también juegan
un papel importante a la hora de conseguir éxito en YouTube. Las cinco youtubers
presentan videos con una muy buena calidad de imagen.También es importante
contar con los mismos elementos graficos y forma de presentacion del video en todos
ellos como parte de esa marca personal de la influencer en Internet. En tres de los
videos de Jordan aparecen otros personajes: Carlos y Claudia. Ambos colaboran en
uno de los canales secundarios de la youtuber, ‘Secretosvlog’, y también realizan
colaboraciones esporadicas en el canal principal de esta que es el que se ha utilizado
para el analisis. De los cinco canales de YouTube de moda analizados el de Patry
Jordan es el mas encajado dentro de la temadtica del canal. Asi, no expande el
contenido de sus videos a otras tematicas o ambitos de su vida personal. Esto
también condiciona que las promociones que realiza son de productos relacionados
con el cuidado del cabello.
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5.2.2. Dulceida

Aida Domenech, conocida en Internet como Dulceida (nombre con el que se
nombrara a esta influencer durante el analisis), es la segunda youtuber espafiola de
moda con mayor nimero de seguidores en YouTube con 1.340.239. Al igual que
Patry Jordan, cre6 su canal en 2010. Sube videos, semanalmente, cada miércoles. La
media de visualizaciones de los diez videos analizados es de 853.634 y una media de
1.382 comentarios. De esta forma, pese a que Patry Jordan cuenta con un mayor
numero de seguidores, los videos de Dulceida cuentan con mas visualizaciones y
comentarios. Ademads, se trata de comentarios recientes. Los usuarios siguen
comentando a dia de hoy pese a que los videos son de hace tres o cuatro meses.

) IMAGEN 9
Ultimo comentario en el video ‘Mi primera coleccién de ropa
— Dulceida’, subido a YouTube el 31 de mayo de 2017

Fuente: Youtube [04/09/2017]

Dulceida tiene 1.991.330 seguidores en Instagram, posiciondndose como la
influencer espafiola con mayor numero de fans en dicha red social. En su perfil
comparte fotografias de su dia a dia y de sus estilismos. Consigue colarse en la vida
de sus seguidores usuarios y obtiene una gran cantidad de reacciones cada vez que
sube cualquier contenido a la red. Asi, ha traspasado el ambito de la moda y sus
seguidores buscan conocer detalles de su dia a dia, sus relaciones y gustos. Por ello,
su canal ha ido cambiando y abarcando un mayor nimero de &mbitos de su vida.

La tematica principal del canal de Aida Domenech es el estilo de vida y la moda. Sus
videos son totalmente diferentes a los de Jordan. Se puede apreciar una amplia
variedad de videos que va desde aquellos en los que responde a preguntas que sus
seguidores le dejan en los comentarios de una imagen que ella misma cuelga en
Instagram, hasta aquellos en los que ensefa su vestidor, su oficina, la ropa que se ha
comprado, o se lleva la cdmara fuera de casa y graba como es un dia en su vida
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(vlog”). Por lo tanto, los planos y fondos varian, aportando al usuario una mayor
riqueza tematica. Esto también influye en una mayor duracioén de los videos, entre
10-15 minutos, la mayoria de ellos.

Esta amplitud de tematicas abre mas aun sus posibilidades de negocio a través de
YouTube. Promociona también agencias de viajes, fiestas, bebidas o chocolatinas.
Poco a poco Dulceida ha pasado de ser una youtuber de moda a tener influencia en
cualquier aspecto de la vida cotidiana de su mas de un millon de seguidoras.
Ademas, vemos como en ocho de los diez videos analizados promociona productos
de todo tipo.

De la muestra analizada, ‘Preguntas a Dulceida’ es el que cuenta con un mayor
numero de visualizaciones, 1.054.208; seguido de ‘Vestidor Tour’. Sin embargo, ‘Lo
que pasé en Desalia 2017° (video promocional) es el que menor nimero de
visualizaciones tiene con 663.368; seguido de ‘Pruebas y retos en la calle con mi
hermano’ con 753.675 visualizaciones. Una vez mads, los videos que mayor alcance
tienen son aquellos con titulares mas atrayentes y que tratan temas de mayor interés
para el publico objetivo al que estas youtubers se dirigen, que es en su mayoria
femenino. Un 81,36% de los seguidores de Dulceida son mujeres.

También se vuelve a apreciar el poder de influencia de esta influencers en mas de un
millén de chicas que la siguen y, le preguntan por aspectos relacionados con su
personalidad y su vida. En sus videos aparece su novia que se ha convertido en una
parte mas de su éxito. Muchos de sus seguidores le preguntan por ella en sus
comentarios y quieren ver a esta en mas videos. También comparte con sus
seguidores videos en los que aparecen sus amigos. Tanto Patry Jordan como
Dulceida producen un gran nuimero de comentarios e interaccion entre sus
seguidores, conformando una comunidad en la red alrededor de ellas, sus videos y
sus fotografias. Sin embargo, en su canal de YouTube, ninguna de ellas interactaa
con sus usuarios a través de los comentarios. Lo que si puede apreciarse es una
cercania y naturalidad a la hora de comunicarse con sus seguidores dirigiéndose a
ellos en segunda persona, mostrandoles su carifio, haciéndoles ver que sin ellos no
seria posible su éxito y animandoles aportar ideas sobre qué tipo de contenido
quieren ver en el canal.

5.2.3. Grace Villarreal

Grace Villareal cuenta con un total de 729.473 suscriptores (88,29% mujeres) en
Youtube y su media de visualizaciones en los diez videos analizados asciende a
226.322. La tematica principal con la que ella misma describe a su canal es el
maquillaje. Sin embargo, también crea contenido relacionado con la moda y su dia a
dia. Incorpora videos en los que aparece su rutina diaria con su marido y dos hijas.

7 Vlog o Video Blog: Clips de video ordenados cronolégicamente que, conjuntamente, cuentan una historia o
relatan un determinado hecho. En el caso de las youtubers de moda, utilizan este termino para denominar a los
videos en los que graban lo que hacen durante un periodo de tiempo determinado. Por ejemplo, un video sobre un
dia de trabajo en la oficina o clips de su semana de vacaciones.
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IMAGEN 10
Grace Villarreal muestra su rutina de domingo junto a su familia

Fuente: YouTube

De esta forma, aumenta su ambito de influencia y consigue que un mayor nimero de
usuarios diferentes quieran ver sus videos. Lo mismo sucede en el caso de Dulceida.
En todos los videos analizados promociona productos relacionados con la moda y
belleza. Cabe destacar la promocion de productos de la marca de maquillaje
Maybelline. Graba sus videos con planos fijos con la ayuda de un tripode o se lleva
la camara a la calle para grabarse a ella misma y a las personas con las que comparte
su dia. Ella misma también se encarga de la edicion de los videos. Se aprecia la
presencia de cierta polémica en los comentarios de sus videos. Sus seguidores
critican que la mayoria de sus videos sean promocionales. Esto les hace desconfiar
de su imagen de cercania y confianza.

La duracidén de sus videos también ronda los 10 minutos. Son menos directos porque
abarcan situaciones mas complejas como un dia en su vida, al igual que ocurre con
Dulceida. Pese a ello no buscan que sus videos sean excesivamente largos porque el
espectador acaba aburriéndose y dejando de ver el video. El video con mayor niimero
de visualizaciones es ‘Super MEGA HAUL de PRIMARK!! En VIVO!!” con
406.432; seguido de ‘#SheSaidYes Prueba de Maquillaje de Novia | Fresco y
luminoso | happysunnyflowers’ con 225.904 visualizaciones. La media de
comentarios de los diez primeros videos del segundo trimestre de 2017 es de 1.776.
Ademas, pese a que los videos han sido subidos a YouTube hace meses, estos siguen
generando comentarios de los usuarios. Por ejemplo, el video mas lejano en el
tiempo de los analizados, ‘#SheSaidYes Prueba de Maquillaje de Novia | Fresco y
luminoso | happysunnyflowers’, que fue subido al canal el 2 de abril de 2017,
registro su ultimo comentario por parte de un usuario hace 3 semanas.

Este gran volumen de comentarios genera que sus propios seguidores entablen una

conversacion entre ellos. Sin embargo, al igual que Patry Jordan y Dulceida, esta
youtuber no contesta a los comentarios.
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5.2.4. Sylvia Salas

El canal de Sylvia Salas recibe el nombre de ‘Dare to DIY’. Ella misma define su canal
como aquel en el que “encontraras tutoriales Do It Yourself (DIY) para exprimir tu
armario y crear cosas Unicas y bonitas con tus propias manos”. Pese a ser esta la teméatica
principal, también sube videos relacionados con la moda, belleza, su dia a dia y un estilo
de vida saludable. Se trata de un canal diferente a los analizados. Ademas, se caracteriza
por una edicion mas elaborada de los videos, soportdndose sobre esta la fuerza de su
contenido audiovisual. Asi, graba sin ayuda de otra persona en la mayoria de los casos y
utilizando planos fijos; salvo cuando realiza vlogs y se lleva la camara con ella a la calle.

Cuenta con un total de 696.854 seguidores en el canal, de los cuales un 90,53% son
mujeres, y la media de visualizaciones de sus videos es de 255.325. El video con mas
visualizaciones es ‘DIY Tatuajes temporales en casa’ con 871.441 y ‘Manias y cosas que
odio’ con 78.233 visualizaciones. Se puede apreciar una diferencia clara entre Salas y el
resto de youtubers analizadas hasta el momento, y es que contesta a los comentarios de
sus seguidores estableciendo una interaccion entre ambas partes.

Se ha podido apreciar a través de este trabajo de investigacion que estas influencers
contestan a un menor numero de comentarios cuantos mas seguidores tienen o incluso no
lo hacen debido al gran volumen de comentarios que reciben. Asi, Sylvia Salas y Marta
Riumbau, al contar con un menor numero de suscriptores, contestan a un mayor nimero
de seguidores. Otro aspecto que cabe destacar es que cada vez que Sylvia Salas
promociona algiin producto en sus video lo sefala expresamente en el mismo video a
través de un rotulo y en la informacién a cerca del video (“caja de informacion™®), donde
informa a sus seguidores de cuantos segundo promocionales contiene el video y de qué
marca. Esto no lo hemos podido apreciar en el resto de youtubers analizadas.

IMAGEN 10
Video ‘Manias y cosas que odio’ de Sylvia Salas - Colaboracién con Neutrogena

Fuente: YouTube

8 La “caja de informacion” es la expresion que las youtubers de moda utilizan para referirse a la informacion que
ellas dejan a modo de texto debajo de cada video.
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5.2.5. Marta Riumbau

Marta Riumbau cuenta con 608.792 seguidores en su canal de YouTube y una media
de 174.890 visualizaciones en el conjunto de videos analizados como muestra de este
trabajo de andlisis e investigacion. El 90,59% de sus seguidores son mujeres. Cuenta
con una media de 412 comentarios y contesta a los mismos estableciendo una
interaccion directa entre usuario-youtuber. Asi, se muestra disponible y alcanzable
ante sus seguidoras que se sienten identificadas con ella. Una caracteristica que es
fundamental en este nuevo negocio de moda a través de YouTube.

IMAGEN 11
Marta Riumbau contesta a un comentario en uno de sus videos

Fuente: YouTube

IMAGEN 12
Variedad tematica de los videos de Marta Riumbau en YouTube

Fuente: YouTube

‘Mi nueva yo’, con 262.416 visualizaciones, es el video mas visto de la muestra
analizada de Marta Riumbau. Mientras que el menos visto, ‘Tendencia de la semana:
Coémo llevar el ‘trench’’, cuenta con 117.523 visualizaciones.
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Ademas, cabe destacar que durante el periodo analizado, Riumbau probd con una
nueva forma de gestionar su canal. Asi, paso de subir uno o dos videos por semana a
generar contenido en el canal casi diariamente (cinco dias a la semana). En
consecuencia, los videos analizados son mds cortos que el del resto de las
influencers. Tras esta “prueba” que Riumbau realizo en el canal, actualmente, ha
vuelto a la dindmica que segui anteriormente y actualiza su canal semanalmente al
igual que el resto de las youtubers analizadas. La principal tematica de su canal es la
moda. Sin embargo, trata cuestiones de su rutina diaria, reflexiones que comparte
con sus suscriptores o videos de maquillaje.

5.2.6. Comparativa

Tomando en consideracion los items de la Tabla 1, a través de la cual se han
analizado los diferentes videos, podemos observar a modo de comparativa los
siguientes aspectos fundamentales:

e Las cinco youtubers utilizan para sus videos titulares concisos, directos, que
resumen el contenido del video, buscan atraer al usuario y utilizan palabras
claras para obtener un mejor posicionamiento en la Red. Por ejemplo, estos
son los titulos correspondientes a los tres primeros videos analizados de cada
youtuber:

TABLA 6
Titulo de los tres primeros videos analizados de cada youtuber

Youtubers Titulo tres primeros videos

PatryJordan 1. Errores del cabello que no sabias y quizas estas
haciendo mal | PatryJordan

2. Tendencias de color para el cabello | PatryJordan
TUTORIALES FALLIDOS DE INTERNET |
HAIR FAILS COMPILATION

PREGUNTAS Y RESPUESTAS 2017 | Dulceida
Una semana conmigo — Dulceida
VESTIDOR TOUR - Dulceida

Dulceida

W=

[u—

Grace Villarreal #SheSaidYes Prueba de Maquillaje de Novia |

Fresco y luminoso | happysunnyflowers

2. MODELO POR UN DIA | VLOG | con Maria
Pombo y Laura Escanes

3. {ADIOS AL MAQUILLAJE CARO! ;Lo tiro

TODO? | happysunnyflowers

Sylvia Salas 1. DIY Tatuajes temporales en casa | 4 maneras
2. SUPER HAUL | Mi maleta para COACHELLA
3. La verdad sobre COACHELLA

Marta Riumbau 1.  Minueva yo

Tendencia de la semana: Como llevar el ‘Trench’
3. Ondas surferas ;Como llevo el pelo?

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la tematica de los canales, los cinco estan relacionados con la
moda y la belleza. Pese a ello, se trata de canales que tratan estas tematicas de
manera diferente. Cada vez mas, estas youtubers abren mas su ambito de
actuacion y hablan también de otros aspectos relacionados con su estilo de
vida. Destaca la aparicion de los vlogs en estos canales de moda. En este tipo
de videos las influencers llevan consigo una camara o un teléfono moévil para
grabar lo que hacen, por ejemplo, en un dia con su familia o en un viaje con
amigos.

Los videos de estas cinco youtubers son cortos y directos. Asi, se puede
apreciar como la mayoria de ellos no sobrepasan los diez minutos de
duracién. El hecho de que los videos no sean largos es un aspecto que todas
las youtubers pretenden conseguir para no perder al usuario a lo largo del
video. Deben mantenerle enganchado. Por ello, esta regla se cumple en todas
ellas.

Los videos que tratan solamente temas relacionados con la moda y belleza
tienen una menor duracion que los que tratan aspectos relacionados con el
estilo de vida de estas chicas. Estos ultimos admiten algunos minutos mas de
duracion debido al dinamismo que presentan y a la variedad de temas que
tratan. La clave es conseguir atrapar al espectador.

Cabe destacar el elevado nimero de visualizaciones con los que cuenta cada
video de estas influencers. De mayor a menor nimero de seguidores, la media
de visualizaciones de los diez videos analizados de cada una de ellas es:

GRAFICO 9
Media de visualizaciones de cada youtuber

Fuente: Elaboracién propia
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A través de la Figura 9 se puede observar como no existe una relacion directamente
proporcional entre el numero de seguidores de un canal y el nimero de
visualizaciones de cada video. Por ello, pese a que Patry Jordan es la youtuber de
moda con més niimero de seguidores, los diez videos analizados de Dulceida cuentan
con un mayor numero de visualizaciones. Lo mismo ocurre entre Grace Villareal
(230.822 visualizaciones) y Sylvia Salas (255.325 visualizaciones); esta Gltima, pese
a tener menos seguidores que Grace, cuenta con mayor nimero de visualizaciones en
su videos.

Esto se debe a que los usuarios visualizan un determinado video por su interés por la
tematica que aborda o por el uso de una palabra clave en el buscador, entre otros
factores. Sin embargo, no se suscriben al canal. Por ello, no existe una relacion
directa entre el nimero de suscriptores y el nimero de visualizaciones.

e Durante el analisis de los videos, para el cual se ha utilizado la tabla del
Anexo 1, se ha procedido a observar el numero de ‘Me gustas’ o ‘No me
gustas’ de cada video. Sin embargo, se ha podido observar como no existe
una relacion directa entre el nimero de ‘Me gustas’ o ‘No me gustas’ y el
nimero de visualizaciones, comentarios y alcance de ese video en cuestion.
Asi, este seria el aspecto menos util a la hora de buscar las claves del éxito de
esta nueva forma de comunicar la moda y sus caracteristicas principales.

e La media de comentarios en la muestra analizada para cada una de las
youtubers es la siguiente:

GRAFICO 10
Media de comentarios de los diez videos analizados de cada influencer

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como refleja la Figura 10, tampoco existe una relacion directa entre el numero
de seguidores y el nimero de comentarios que cada una de ellas pueda obtener en un
determinado video. A continuacion, se refleja cudl es el video analizado de cada una
de las influencers con mayor nimero de comentarios:
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TABLA 7
Video de cada youtuber con mayor nimero de comentarios

Youtubers Video con mas comentarios

Los 5 secretos para tener el pelo mas largo del
mundo | Patry Jordan (739 comentarios)

MI PRIMERA COLECCION DE ROPA -
DULCEIDA (2.581 comentarios)

El UNBOXING mas Brutal del MUNDO +
Sorteo!! (13.750 comentarios)

Patry Jordan

Dulceida

Grace Villarreal

Sylvia Salas (Qué me esta pasando? (540 comentarios)

Marta Riumbau Mi nueva yo (753 comentarios)

Fuente: Elaboracién propia

El titular del video con mas comentarios de Patry Jordan y Grace Villarreal presenta
la misma estructura: “el... mas... del mundo”. Los usuarios utilizan este tipo de
frases en el buscador para dar con un determinado video o informacion que buscan.
Por ello, titular de esta forma un determinado video de YouTube hace que esté mejor
posicionado en la Red.

Ademas, los videos con mas comentarios coinciden en ser aquellos que mayor
controversia pueden crear (‘;Qué me estd pasando?’ o ‘Mi nueva yo’) o aquellos en
los que una de estas chicas presenta alguno de sus nuevos proyectos como es el caso
de Dulceida. El video con més comentarios de los diez videos analizados de
Dulceida es aquel en el que presenta a sus seguidores se propia marca de ropa.

e Pese a que la mayoria de video corresponden a abril y mayo del 2017, los
ultimos comentarios son de hace pocas semanas o incluso dias como puede
observarse en el Anexo 2. Del mismo modo, el nimero de visualizaciones con
las que cuenta cada video también sigue aumentando a diario. Esto refleja
como el contenido sigue activo y continua generando respuestas en los
usuarios.

e En el caso de las cinco youtubers los comentarios generan interaccion por
parte de los usuarios que crean una comunidad y responden a los comentarios
de sus iguales. Sin embargo, unicamente Sylvia Salas y Marta Riumbau, las
youtubers con menor ntimero de seguidores de las cinco analizadas, contestan
a los comentarios de sus seguidores de una manera constante y regular.

De esta forma, se puede establecer una relacién inversamente proporcional
entre el nimero de seguidores y el nimero de veces que contestan a los
comentarios que los usuarios dejan en sus videos: a mayor numero de
seguidores, menos interaccion seguidor-youtuber a través de los comentarios.
Esto puede deberse a la cantidad de volumen de comentarios a las que se ven
sometidas aquellas con mayor ntimero de seguidores. lo que impide que
puedan contestar a todos sus seguidores de una manera regular.
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En la mayoria de los videos analizados, las youtubers hablan de las diferentes
marcas de la ropa que llevan o productos que utilizan. Las marcas contratan a
estas chicas para que promocionen sus productos en sus redes sociales y
acudan a sus eventos. Esta es la principal forma con la que estas influencers
consiguen hacer de YouTube su profesion y pueden vivir de ello.

Otra forma de negocio seria la creacion de su propia marca de ropa —como es
el caso de Dulceida o Marta Riumbau- o la publicacion de su propio libro.

Las youtubers se dirigen a la descripcion que aparece bajo los videos como
“caja de informacion”. Alli resumen en dos o tres lineas el contenido del
video, dejan links directos a la ropa que llevan o productos que promocionan
en los video, y también los links directos a sus demas redes sociales.

Pese a la gran cantidad de repercusion y visualizaciones con las que cuentan,
el proceso de grabacion de sus videos es simple y en muchos casos no
requieren de la ayuda de otras personas.

Cabe destacar la forma en la que estas chicas interactian con sus seguidores a
través de sus videos. Todas ellas se muestran cercanas, sonrien, se dirigen al
usuario en segunda persona, buscan que el mayor numero seguidores posible
se vea reflejado en sus videos y se muestran muy agradecidas a sus fans.

Como se ha comentado anteriormente, Sylvia Salas y Marta Riumbau
también interactian con los usuarios respondiendo a los comentarios que
estos dejan en sus videos.

Unicamente una de ellas, Dulceida, cuenta con una persona que edita los
videos que ella sube a la plataforma. Las demads, editan sus propios videos.
Sylvia Salas y Marta Riumbau ponen un mayor peso en la edicion, mientras
que la grabacion de sus videos se basa en la utilizacion de planos fijos. Sin
embargo, los videos de PatryJordan, Dulceida y Grace Villarreal cuentan con
un proceso de edicion mas sencillo.

En los créditos recuerdan a los usuarios que se suscriban al canal, den ‘Me
gusta’ al video, dejen comentarios (sugieren una pregunta o propuesta para
animar a los usuarios a que comenten), visiten su blog o pagina oficial, y les
sigan en el resto de redes sociales. Todo ello mediante iconos que muestran
en la pantalla con dicha informacion. Asi, utilizan la misma despedida en
todos los videos, también como una forma de crear marca personal.

Cada vez mads, en sus videos aparecen otras personas: familia, amigos u otras
influencers. Esto se debe a que han pasado de influir a los usuarios en el
mundo de la moda a convertirse en un referente en mas aspectos y que los
fans busquen conocer mas acerca de su vida.
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6. Conclusiones

La investigacion a cerca de las youtubers espafiolas de moda més influyentes lleva a
establecer las siguientes conclusiones:

En primer lugar, las youtubers de moda consiguen llegar a millones de usuarios a
través de la Red. Ademas, sus videos generan una nueva forma de comunicacion
efectiva con los usuarios, consiguiendo influir en las decisiones y actos de estos. Las
marcas aprovechan la fuerte influencia de estas chicas para promocionar sus
productos. Asi, contratan a estas influencers para que promocionen sus productos en
sus fotografias y videos, y para que acudan a sus eventos. La ropa que lucen estas
chicas en sus fotos de Instagram o ensefian en sus videos se agota en las tiendas. Sin
duda, estamos hablando de un nuevo fendmeno que modifica la forma de
comunicacion establecida hasta el momento. Cuanto mayor es el ambito de
influencia de estas youtubers, se pueden encontrar mas videos con contenidos
promocionales en sus canales. Promocionan todo tipo de productos, no so6lo los
relacionados con moda y belleza. Por ejemplo, también promocionan bebidas,
festivales, fiestas o agencias de viaje.

En segundo lugar, esta nueva forma de comunicacion efectiva con la audiencia
sobrepasa fronteras. Las youtubers analizadas cuentan con canales de moda y
belleza. Sin embargo, cada vez mas incorporan videos a cerca de su vida diaria. Asi,
su poder de influencia sobrepasa los limites establecidos y sus seguidores desean
conocer mas acerca de ellas.

Ante la lejania e intereses comerciales que llevan a la ciudadania a desconfiar cada
vez mas de los medios de comunicacion tradicionales, estas youtubers transmiten
confianza a sus seguidores: la naturalidad, cercania, preocupacion por sus fans e
identificacion con el usuarios son los factores principales que las diferencian con los
medios de comunicacion tradicionales y masivos donde el espectador cada vez se
siente menos identificado. En relacion con esto, los usuarios buscan lealtad en estas
youtubers por ello muestran su indignacion en los casos en que estas realizan
demasiados videos promocionales. También piden que se les informe de qué videos
contienen contenidos promocionales. Ven en ellas sinceridad y cercania; no quieren
sentirse engafados.

Entre un 80% y un 90% del publico al que se dirigen estas youtubers de moda son
mujeres. La duracion media de sus videos ronda los diez minutos y, pese a su gran
poder de difusion e influencia, no llevan a cabo un complejo método para grabar los
videos y actualizan su contenido una media de una o dos veces por semana.

Todas ellas cuentan con su propia marca personal o identidad Internet. Tienen una
gran influencia en Instagram y YouTube, relacionando ambas plataformas. Estamos
asi ante el nacimiento de una nueva era comunicativa en la que personas anonimas
que consiguen empatizar ¢ identificarse con el publico logran comunicar aquello que
quieren de forma efectiva, configurando su propio negocio.
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Asi, la identificacion con las seguidoras, su cercania, naturalidad y, el hecho de que
tratan temas de interés para su publico objetivo de una manera accesible y visual son
las principales caracteristicas de su gran influencia en la sociedad actual. Ademas, la
creciente desconfianza en los medios de comunicacién y el aumento en el uso de las
redes sociales se convierten en factores claves del éxito de esta nueva forma de
comunicar.

A través de este estudio se han conseguido explicar las caracteristicas de las
principales youtubers de moda de nuestro pais y como consiguen tal influencia en la
sociedad. Ademas, al tratarse de un tema poco estudiado, pero de vital importancia
en el ambito de comunicacion, resulta imprescindible realizar este tipo de estudios de
cara a que los periodistas y medios sepan adaptarse a esta situacion para poder
aprovechar al méaximo todas las ventajas que ofrece YouTube como medio de
comunicacion.

Este analisis sobre el fenomeno youtuber también puede servir de ayuda para todos
aquellos que desean completar su curriculum en el ambito de la comunicacién. Una
plataforma que abre las puertas del mundo y permite crear contenido propio.

Pese a que este estudio se ha centrado en el &mbito de la moda exclusivamente, seria
de interés estudiar la forma en la que utilizan YouTube los medios de comunicacion.
De esta manera, se podrian establecer una serie de directrices para que los medios y
periodistas aprovechasen todas las potencialidades de esta plataforma.

Referencias bibliogréaficas

233 grados (2013). El fendmeno de los youtubers, usuarios que ganan hasta
1000€/dia con sus videos. Recuperado de:
http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/06/el-fen%25C3%25B3meno-de-los-
youtubers-esa-gente-que-gana-hasta-1000d%25C3%25ADa-con-sus-
v%25C3%25ADdeos.html

ABELA, J. A. (2002). Las técnicas de andlisis de contenido: una revision
actualizada. Recuperado de:
http://anthropostudio.com/wp-content/uploads/2014/07/Andréu-J.-2000.-Las-
técnicas-de-analisis-de-contenido-una-revision-actualizada..pdf

AIMC (2017). Marco General de los medios en Espafia 2017. Recuperado de:
http://www.aimc.es/-Marco-General-.html

ALONSO, L. (2017). Top 10 youtubers de moda espafiolas mas influyentes (2017).
Marketing 4 Ecommerce. Recuperado de: https://marketingdecommerce.net/top-10-
youtubers-moda-espanolas/

173


http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/06/el-fen%25C3%25B3meno-de-los-youtubers-esa-gente-que-gana-hasta-1000d%25C3%25ADa-con-sus-v%25C3%25ADdeos.html
http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/06/el-fen%25C3%25B3meno-de-los-youtubers-esa-gente-que-gana-hasta-1000d%25C3%25ADa-con-sus-v%25C3%25ADdeos.html
http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/06/el-fen%25C3%25B3meno-de-los-youtubers-esa-gente-que-gana-hasta-1000d%25C3%25ADa-con-sus-v%25C3%25ADdeos.html
http://anthropostudio.com/wp-content/uploads/2014/07/Andréu-J.-2000.-Las-técnicas-de-análisis-de-contenido-una-revisión-actualizada..pdf
http://anthropostudio.com/wp-content/uploads/2014/07/Andréu-J.-2000.-Las-técnicas-de-análisis-de-contenido-una-revisión-actualizada..pdf
http://www.aimc.es/-Marco-General-.html
https://marketing4ecommerce.net/top-10-youtubers-moda-espanolas/
https://marketing4ecommerce.net/top-10-youtubers-moda-espanolas/

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

ALVAREZ, P. (2016). Publicidad encubierta en las redes: ;Cuanto pagan las marcas
por un tuit?. Fcinco — F5, EI Mundo. Recuperado de:
http://www.elmundo.es/f5/2016/09/13/57d6¢c76e268e3e48718b466c.html

BALLANO MEMBRADO, M. (2016). La publicidad en Instagram a través de los
influencers de moda en Espafia.

BARREIRO, A. M. (2008). Hacia un nuevo sistema de la moda. El modelo Zara.
Revista internacional de sociologia, 66(51), 105-122.

BURGESS, J., y GREEN, J. (2013). YouTube: Online video and participatory
culture. John Wiley & Sons. Recuperado de:
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&i1d=0Ns WtPHNI88C&oi=fnd&pg=PR 1&d
g=youtube&ots=-
hfCglLNIE&sig=sFJFJxNHntZofeygTFYMIQfZmno#v=onepage&g=youtube&{f=fal
se

CHAU, C. (2010). YouTube as a participatory culture. New directions for youth
development, 2010(128), 65-74.

CORDON GARCIA, J. A, y ALONSO AREVALO, J. (2012). Mediacion y
legitimacion cultural: la impronta de las redes sociales.

CORUJO OLEA, M. (2017). Moda en los social media: de la bloguera a la
instagramer.

DEL OLMO ARRIAGA, J. L., y GASCOn, J. F. F. (2009). La comunicacién como
herramienta estratégica en la industria de la moda. Revista de Comunicacion de la
SEECI, (18), 1-30. Recuperado de:
http://www.seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/164

DEL OLMO, J. (2005). Marketing de la moda. Madrid: Ediciones Internacionales
Universitarias.

DEL PINO, C. (2007). Nueva era en la comunicacion comercial audiovisual: El
marketing viral / Viral marketing and the new age of audiovisual communication.
Pensar la publicidad, 1(2), 63-75.

DOMINGO, G. (2013). Las marcas de moda en un contexto digital: retos y
oportunidades.

ESPINOSA, M. A. (2017). Youtube metrics: analisis del impacto de los videos en el
sector moda (Doctoral dissertation).

FACEBOOK (2017). Paginas. Recuperado de:
https://www.facebook.com/help/282489752085908/?helpref=hc_fnav

174


http://www.elmundo.es/f5/2016/09/13/57d6c76e268e3e48718b466c.html
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=0NsWtPHNl88C&oi=fnd&pg=PR1&dq=youtube&ots=-hfCglLNIE&sig=sFJFJxNHntZofeygTFYMlQfZmno#v=onepage&q=youtube&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=0NsWtPHNl88C&oi=fnd&pg=PR1&dq=youtube&ots=-hfCglLNIE&sig=sFJFJxNHntZofeygTFYMlQfZmno#v=onepage&q=youtube&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=0NsWtPHNl88C&oi=fnd&pg=PR1&dq=youtube&ots=-hfCglLNIE&sig=sFJFJxNHntZofeygTFYMlQfZmno#v=onepage&q=youtube&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=0NsWtPHNl88C&oi=fnd&pg=PR1&dq=youtube&ots=-hfCglLNIE&sig=sFJFJxNHntZofeygTFYMlQfZmno#v=onepage&q=youtube&f=false
http://www.seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/164
https://www.facebook.com/help/282489752085908/?helpref=hc_fnav

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

FERNANDEZ, A. (2016). Las youtubers de moda y belleza mas influyentes. SModa,
El Pais. Recuperado de: http://smoda.elpais.com/moda/actualidad/youtubers-poder-
clic/

FERRERO, C (2017). Sin escapatoria: estas cinco prendas de ropa estan por todas
partes. SModa, El Pais. Recuperado de:
http://smoda.elpais.com/moda/actualidad/prendas-virales-primavera-2017/

FERRET, A. (2010). Bloggers en Cibeles Madrid FashionWeek, La
informacion.com. Recuperado de:
http://blogs.lainformacion.com/alamoda/2010/02/26/bloggers-en-cibeles-madrid-
fashion-week/

FONT MARSAL, M., y GALLEGO AYALA, J. (2015). Comunicar la moda: De las
revistas femeninas al fendmeno Instagram.

GONZALEZ, R. M., y DE LA TORRE, V. M. (2001). Marketing en el Siglo XXI.
Centro de Estudios Financieros.

HU, Y., MANIKONDA, L., y KAMBHAMPATI, S. (2014, June). What We
Instagram: A First Analysis of Instagram Photo Content and User Types. In I[CWSM.

HURTADO NOLLA, C. (2016). El fendmeno Instagramer.
IAB Spain (2016). Estudio Anual de Redes Sociales. Recuperado de:

http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/04/IAB EstudioRedesSociales 2016 VCorta.pdf

INE (2016). Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacion y
comunicacion en los hogares. Recuperado de:
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica C&cid=12547361
76741&menu=ultiDatos&idp=1254735976608

INSTAGRAM  (2017).  Perfil de  (@galagonzalez. = Recuperado  de:
https://www.instagram.com/galagonzalez/

MOLINA, E. R. (2013). Los blogs de moda en Espafia: de la espontaneidad del
usuario a la profesion de blogger. RUTA: revista universitaria de treballs académics,
(5), 18.

PICQUOLt, N. S. (2016). Think with Google 2016: YouTube mueve tu marca. ;Esta
tu marca en YouTube?. Think with Google. Sitio web:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/article/think-with-google-2016-youtube-
mueve-tu-marca-esta-tu-marca-en-youtube/

175


http://smoda.elpais.com/moda/actualidad/youtubers-poder-clic/
http://smoda.elpais.com/moda/actualidad/youtubers-poder-clic/
http://smoda.elpais.com/moda/actualidad/prendas-virales-primavera-2017/
http://blogs.lainformacion.com/alamoda/2010/02/26/bloggers-en-cibeles-madrid-fashion-week/
http://blogs.lainformacion.com/alamoda/2010/02/26/bloggers-en-cibeles-madrid-fashion-week/
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176741&menu=ultiDatos&idp=1254735976608
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176741&menu=ultiDatos&idp=1254735976608
https://www.instagram.com/galagonzalez/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/article/think-with-google-2016-youtube-mueve-tu-marca-esta-tu-marca-en-youtube/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/article/think-with-google-2016-youtube-mueve-tu-marca-esta-tu-marca-en-youtube/

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

PIKE, S. (2015). Destination marketing. Routledge.
PONCE, I. (2012). Monografico: redes sociales. Internet web, 2.

RAMOS MACIAS, M. (2015). Instagramers y bloggers en la comunicacion de moda
del Siglo XXI en Espaiia.

REAL ACADEMIA ESPANOLA (2017). Diccionario de la lengua espafiola.
Recuperado de: http://dle.rae.es/?1d=ShLUKIO

REAL ACADEMIA ESPANOLA. (2016). Diccionario de la lengua espafiola.
Recuperado de: http://dle.rae.es/?id=VXs6SD8

ROMERO, J. R., y DE ESPINOSA, M. P. L. (2015). El fendémeno WhatsApp en el
contexto de la comunicacion personal: una aproximacion a través de los jovenes
universitarios. Revista Icono14, 13(2), 73-94.

SMITH, K. (2016). 36 estadisticas fascinantes de YouTube para 2016 [Mensaje en
un blog] Blog de Brandwatch. Recuperado de:
https://www.brandwatch.com/es/2016/06/3 6-estadisticas-youtube-2016/

SMODA, EIl Pais (2016). Esto es lo que cobra una bloguera por subir fotos a
Instagram. Recuperado de: https://smoda.elpais.com/imperdibles/2015/05/esto-es-lo-
que-cobra-una-bloguera-por-subir-fotos-a-instagram/

TECHNORATTI (2013). Estudio sobre la influencia digital basado en la respuesta de
1200 consumidores, 150 marcas y 600 personas influentes del mundo online.
Recuperado de:
http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-
amigo-influir-consumidor-blog/

TORRESI, G. (2017). Esto es lo que cobran las ‘celebrities’ en Instagram. La
Vanguardia. Recuperado de:
http://www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20170706/423911346834/famosas-
instagram-dinero-publicidad-selena-gomez.html

WEISS, J., y HAIDU, R. (2016). The Flanerie of Instagram: Studying the
Photography-Based Social Network as a Self-Curated Newspaper within the Modern
Cityscape of the Internet.

YOUTUBE (2017). Prensa. Recuperado de:
https://www.youtube.com/intl/es/yt/about/press/

176


http://dle.rae.es/?id=5hLUKlO
http://dle.rae.es/?id=VXs6SD8
https://www.brandwatch.com/es/2016/06/36-estadisticas-youtube-2016/
https://smoda.elpais.com/imperdibles/2015/05/esto-es-lo-que-cobra-una-bloguera-por-subir-fotos-a-instagram/
https://smoda.elpais.com/imperdibles/2015/05/esto-es-lo-que-cobra-una-bloguera-por-subir-fotos-a-instagram/
http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-amigo-influir-consumidor-blog/
http://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/su-mejor-amigo-influir-consumidor-blog/
http://www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20170706/423911346834/famosas-instagram-dinero-publicidad-selena-gomez.html
http://www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20170706/423911346834/famosas-instagram-dinero-publicidad-selena-gomez.html
https://www.youtube.com/intl/es/yt/about/press/

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

El uso del multimedia y de Twitter en la
prensa digital especializada en golf

The use of multimedia and Twitter
in the digital press specialized in golf

José Gabriel Fernandez Fernandez
Universidad Rey Juan Carlos (Espafia)
josegabriel.fernandez@urjc.es

Resumen

El ciberperiodismo avanza empujado por las tendencias que se imponen
practicamente cada dia, de manera que se ha entrado en un recinto sin fronteras con
nuevos métodos periodisticos liderados por los elementos multimedia y las redes
sociales. Ese periodismo digital abri6 un poco mas la puerta a la especializacion, un
ejercicio periodistico basado en la comunicacion del conocimiento en diferentes
materias que pedian un tratamiento informativo mas especifico. La busqueda de un
modelo de negocio y la apuesta por la interactividad se imponen también en los
cibermedios especializados, que viven en la misma incertidumbre que todo el sector
periodistico. En este trabajo se analiza el uso que hacen del multimedia y de Twitter
los principales diarios digitales especializados en golf en Espaiia, para confirmar la
importancia de estos elementos en el ciberperiodismo especializado en golf, un
sector que cuenta con 290.000 federados y que recibe un millon de turistas cada afio.

Palabras clave
Ciberperiodismo especializado, golf, multimedia, twitter.

Abstract

Cyberjournalism is pushed by the trends that are imposed almost every day, so that it
has entered an area without frontiers with new journalistic methods led by
multimedia elements and social networks. This digital journalism opened the door to
specialization, a journalistic exercise based on the communication of knowledge in
different subjects that asked for a more specific information treatment. The search for
a business model and the commitment to interactivity is also imposed on specialized
cybermedia, who live in the same uncertainty as the entire journalistic sector. This
paper analyzes the multimedia and Twitter in the digital press specialized in golf in
Spain to confirm the importance of these elements in cyberjournalism specialized in
golf, a sector that has 290,000 federates and receives a million of tourists every year.

Keywords
Specialized cyberjournalism, golf, multimedia, twitter.
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1. Introduccion
1.1. Ciberperiodismo y la especializacion periodistica

Es evidente que el periodismo vive un cambio, una transformacion en su manera de
ejercer su clasica labor de informar, formar y entretener. Los nuevos medios
tecnologicos han modificado muchas de las tendencias y los modos de ejercer la
profesion, hasta el punto de poner en peligro el propio modelo de negocio instalado
desde los comienzos de esta profesion.

El director del Washington Post, Martin Baron, en una conferencia pronunciada en
enero de 2017 en la sede de la Fundacion Rafael del Pino, en Madrid, aseguraba que
“un 80% de los adultos sobre la faz de la Tierra tendran un teléfono inteligente de
aqui al afio 20207, y confimaba que “internet, casi de la noche a la mafiana, ha dado
lugar a un nuevo medio que esta conduciendo a un nuevo tipo de periodismo”.
(Baron, 2017).

Esta realidad tiene todavia un recorrido incierto, pero las tendencias mas imitadas
van, segun Baron, precisamente en linea directa hacia los contenidos audiovisuales y
el uso de las redes sociales. “Hoy las noticias pueden reflejar todo el poder de las
herramientas que manejamos: video, video 360°, redes sociales, animaciones, audio,
documentos originales, anotaciones a documentos, etc”. (Baron, 2017).

El director del Washington Post reconocia en esta conferencia que:

“Las empresas periodisticas, por tanto, deben concentrarse en la experiencia movil. Las redes sociales
van a cambiar la manera en que la gente recibe noticias y el tipo de noticias que reciben. La gente no
considera que sea su deber buscar noticias o informacion, ni consideran que sea necesario. Esperan que
las noticias los encuentren a ellos en redes sociales. Las redes sociales son el lugar donde la gente se
comunica, y por tanto los medios de comunicacion debemos conocer y comprender las redes sociales de
forma intima, porque van a ser esenciales para difundir nuestras noticias a millones de personas. Por
otra parte son vitales para otra actividad que es fundamental en un medio de comunicacion: escuchar. Si
realmente queremos saber lo que piensa la gente debemos escuchar mejor y con mayor frecuencia. Si
queréis escuchar lo mejor es ir donde va la gente” (Baron, 2017).

Este concepto de potenciar el uso del multimedia y de las redes sociales se ha puesto
de manifiesto en los ultimos afios en la actuacion de los medios de comunicacion,
siguiendo el éxito del Washington Post que por primera vez superd en audiencia al
New York Times en octubre de 2016 con 66,9 millones de ususarios en todas sus
plataformas seglin datos de comScore.

La fiebre por la audiencia, y por la busqueda de un modelo de negocio valido, puede
olvidar en todo caso el verdadero propdsito del periodismo. Se deben utilizar y
potenciar las nuevas tecnologias para un mejor ejercicio periodistico, y en eso deben
estar centrados los estudios sobre ciberperiodismo. Baron aseguraba también en su
conferencia que “sin buenas ideas para escribir buenos articulos, sin contar bien las
noticias, sin escribirlas bien, sin ejecutar el periodismo de la mejor forma posible, no
tendremos éxito” (Baron 2017).
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Un informe del Institute for Media & Entertainment del IESE y la Universidad de
Navarra sobre la prensa digital en Espafia en 2016 confirma la revolucion del
periodismo, un nuevo camino que se apoya en la tecnologia para dejar paso a
elementos audiovisuales y un mayor uso de las redes sociales. De hecho, este
informe destaca que entre 2013 y 2015 el acceso a las noticias desde el teléfono
movil ha crecido en un 20 por ciento.

Estos datos deben hacer reflexionar con mayor intensidad acerca del ejercicio
periodistico. De nada sirve inundar un diario de elementos audiovisuales o de
amplificar las informaciones a través de las redes sociales si el contenido no es
profesional y de calidad.

El ciberperiodismo no consiste en volcar todos los comentarios que surjan sobre un
acontecimiento, en una peligrosa mezcla de tuits, videos, audios y documentos. Se
trata mas bien de elaborar un analisis de ese acontecimiento con la mayor honestidad
posible, sabiendo seleccionar lo importante y lo interesante de la abundancia de
informacion que las nuevas tecnologias nos ofrecen. En eso consiste la
profesionalidad del periodista, una labor por tanto cada vez mas necesaria.

En ese sentido la especializacion es un importante aliado a la labor periodistica. Un
periodista especializado acude al rescate del conocimiento en asuntos mas alejados
de la audiencia. Su mision no consiste en quedar atrapado en ese conocimiento
haciéndose uno més en ese mundo exterior, sino acercarlo, divulgarlo. En una
palabra, comunicarlo, y hacero con la autoridad de la profesionalidad. Javier
Fernandez del Moral asegura que “un periodista especializado debe opinar, se le pide
que opine,y eso incluye una dimension ética que afecta a todo su trabajo”.
(Fernandez delMoral, 2004). Esta claro que con ese esquema de hacer un periodismo
de calidad, sumando las posibilidades que nos dan las nuevas tecnologias, se puede
alcanzar el éxito, un triunfo en primer lugar profesional, pero que al mismo tiempo
debe ser compatible con un modelo de negocio.

1.2. El golf en Espafia

El 9 de abril de 2017, Sergio Garcia se enfundaba la Chaqueta Verde tras ganar el
Masters de Augusta, su primer “Grande” en una carrera profesional de 18 afios.
Hacia precisamente 18 afios de la ltima victoria espafola en esta importante prueba.
Jos¢ Maria Olazabal repetia en 1999 lo que habia logrado en 1994. Ya en 1980 y
1983 lo habia conseguido también Severiano Ballesteros, que ademas gano6 el Open
Britanico en tres ocasiones.

Estos titulos suponen la cumbre de un sector en Espafia que cuenta con 290.000
federados después de un crecimiento sensacional en los ultimos 30 afios. De hecho,
desde 1990 el nimero de federados ha protagonizado en Espafia un incremento de
cerca de 245.000 personas segun la Real Federacion Espanola de Golf (2017). Este
incremento ha provocado un légico aumento de los campos de golf, que en casi 30
afios han aumentado en mas de 265 hasta rondar los 350 recorridos en nuestro pais.
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La industria del golf va mas alld del ambito deportivo, y se combina con una
actividad econdmica y social vinculada al mundo empresarial (Castro 2009, de la
Torre 2002), al turismo, y en muchos casos al sector inmobliario. Se calcula que en
el mundo practican el golf 60 millones de personas, y s6lo en Estados Unidos son 25
millones de jugadores (Geissler, 2005), unas cifras que provocan que el turismo de
golf genere unas ganancias de diez mil millones de ddlares, de los cuales ocho mil
millones corresponden a Estados Unidos (Paniza, 2005).

En Espafa acuden cada afio un millon de turistas de golf, y es el segundo destino de
golf del mundo soélo por detrds de Estados Unidos. Seglin un estudio de la consultora
Aguirre Newman de 2011, el turista de golf gasta al dia 170 euros de media y visita
nuestro pais una semana de media, lo que supone unos ingresos medios de 1.200
millones de euros (Aguirre Newman, 2011). Otro informe de la consultora Gofl
Business Partners de 2016 insiste en que Espafia recibe un millon de turistas de golf
al afo, y calcula que esta industria genera 2.000 millones de euros cada afo. (Golf
Business Partners, 2016).

Tanto los éxitos deportivos como la parte mas empresarial y turistica del golf han
provocado un logico interés por la prensa, que se preocupa por acercar toda esa
informacion sobre todo a través de medios de comunicacion especializados
(Fernandez, J.G., 2014). Con la ayuda de las nuevas tecnologias y la evolucion del
periodismo digital, desde 2005 han surgido en Espafia diferentes cabeceras
especializadas en golf que enfocan sus contenidos a las distintas competiciones
internacionales, profesionales y amateurs, pero también a la intensa actividad
econdmica y social que genera este sector.

Junto a los diarios especializados, mas periodisticos, la fuerte industria del golf en
Espafia ha dado lugar también a la aparicion de numerosos blogs y paginas web que
tratan este tema en sus diferentes perspectivas, pero que no pueden ser sefialados
como cibermedios especializados ya que no ejercen esa funcidén informativa y
divulgativa (Fernandez del Moral, 2004), de manera que en lugar de acercar el
conocimiento se alejan de la audiencia convirtiéndose en muchas ocasiones en un
experto mas que no ejerce esa labor periodistica.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este estudio es comprobar el uso del elemento multimedia y de
Twitter en los diarios digitales de golf en Espafia, de manera que su pueda confirmar si se
siguen las nuevas tendencias ciberperiodisticas que apuestan por las piezas audiovisuales y
por una alta interactividad en las redes sociales. Se ha seleccionado la red social Twitter
porque responde mejor a la inmediatez del ciberperiodismo, una de las caracteristicas mas
demandadas en la actualidad.

Como objetivo secundario se pretende analizar estas caracteristicas para descubrir el grado

de ciberperiodismo que existe en los principales diarios digitales especializados de golf,
estudiando de manera cuantitativa y cualitativa tanto el tratamiento multimedia de los
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contenidos, como los diferentes tuits que pueden determinar el grado de interactividad de
estos diarios.

Para establecer la muestra de nuestro analisis se han establecido unos criterios claros para
identificar a los diarios estudiados como cibermedios. Estos criterios se han fijado siguiendo
el estudio sobre el tratamiento informativo y publicitario de los diarios digitales de golf en
Espatfia, (Fernandez, J.G. y Martinez, E., 2016).

Se trata de seleccionar diarios con un claro predominio de contenido periodistico, para
diferenciarlo de webs tematicas, blogs o distribuidores de noticias que enlacen a otros sitios
web (Alonso, 2010). Ademas, estos diarios digitales deben tener un criterio de actualizacion
ordenado, periddico, que permita descubrir el contenido periodistico mas claramente. Del
mismo modo, es necesario que los diarios digitales de la muestra tengan contenido
multimedia y trabajen la hipertextualidad y la interactividad, caracteristicas basicas para un
cibermedio (Alonso, J. y Martinez, L., 2003). En ultimo lugar, para establecer un criterio
numérico que permita clasificar las cuentas de Twitter de estas cabeceras digitales, se han
elegido las cuentas de los diarios que tengan mas de 1.000 seguidores al comienzo del
estudio, es decir, a finales del mes de abril.

De este modo la muestra queda limitada en cuatro diarios digitales. Tengolf, con 8130
seguidores en Twitter; Opengolf con 3360; Elperiodigolf con 2989; y Golfconfidencial con
1644. Todos ellos incluyen en sus informaciones elementos multimedia, hipetextos y cuentan
con una interactividad ya sea en la propia web site, con opcion de comentar las noticias, o a
través de las redes sociales.

El analisis de contenido multimedia y del uso de Twitter se ha realizado del 24 de abril de
2017, quince dias después de la extraordinaria victoria de Sergio Garcia en el Masters, y el
31 de mayo de 2017, quince dias antes de la celebracion del segundo Major de la temporada,
el US Open, de manera que estos grandes acontecimientos no distorsionen los resultados.

En cuanto al tratamiento del multimedia, primero se ha establecido un criterio cuantitativo
para comprobar el nimero de videos publicados, clasificados en las distintas secciones del
diario. En segundo lugar se analizan unos criterios cualitativos para conocer el tiempo de los
videos, si son de elaboracion propia, y si se trata de enlaces a youtube o tuits insertados.

Respecto al estudio sobre el uso de Twitter se han seguido algunos parametros del analisis de
las cuentas de Twiiter de los candidatos a las elecciones municipales de 2015, (Pérez Ayala,
M., Catalina, B., Ferndndez J.G., 2015). En primer lugar un estudio cuantitativo que anote el
numero de tuits, retuits, fotos y videos de los diferentes diarios digitales especializados en
golf, y en segundo lugar un estudio cualitativo que determine si son piezas del propio diario,
volcadas a la red social, o comentarios independientes a la edicion periodistica. Ademas, se
mide la interactividad a través del nimero de comentarios recibidos y los retuits que el
propio diario ejecuta.

3. Anadlisis y resultados

3.1. Elementos multimedia
Los cuatro diarios digitales especializados en golf analizados incluyen videos en sus

informaciones de distinta forma. Elperiodigolf es el tnico que no cuenta con una
seccon especifica de elementos multimedia, mientras que Tengolf, Opengolf y Golf
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Confidencial ofrecen un espacio concreto para mostrar los videos publicados. Junto a
los videos que se publican en esos apartados, algunas de las informaciones aparecen
con uno o varios videos insertados entre el texto. Para este andlisis se han
contabilizado por un lado las informaciones y por otro los videos tanto de dentro de
esas noticias como aislados.

De esta manera, desde un punto de vista cuantitativo, se puede cobservar que son
todavia mayoria las noticias que los videos. Golf Confidencial es la excepcion con
mas videos que informaciones, y ofrece 152 videos por 151 noticias, seguido por
Elperiodigolf con 123 videos frente a 213 noticias, Opengolf con 101 elementos
audiovisuales y 178 noticias, y Tengolf con 98 videos y 230 noticias.

Por otro lado, se han identificado los videos propios, uno de las caracteristicas que
puede calibrar el nivel de compromiso en el uso de los elementos audiovisuales, y se
ha podido comprobar la minima aportaciéon propia en el multimedia ofrecido. Tan
solo Elperiodigolf y Tengolf han presentado videos propios y en una cantidad muy
poco significativa.

GRAFICO 1
Noticias y videos

Fuente: Elaboracién propia

Precisamente la falta de videos propios obliga a estos diarios digitales a utilizar los
videos que llegan de las redes sociales. Twitter y You Tube son sus fuentes
multimedia de diferente manera. Golf Confidencial, por ejemplo, que es el que mas
videos ofrece, muestra en su gran mayoria videos de You Yube con 150, siendo
insignifcante los videos tomados de Twitter con solo 2. Los otros tres diarios
digitales apuestan mas por Twitter. Opengolf presenta 85 videos de la red social
Twitter frente a los 16 de Yout Tube. Elperiodigolf ha utilizado 72 videos de Twitter
mientras que son 51 los de You Tube. Por su parte, Tengolf recurre a videos de
Twitter en 59 ocasiones por las 39 de You Tube.
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GRAFICO 2
Videos deTwitter y de YouTube

Fuente: Elaboracién propia

Otro de los puntos interesantes de estudio has sido los tiempos de los videos
publicados, diferenciando, tanto en Twitter como en You Tube, los que duran menos
de 60 segundos y los que sobrepasan el minuto. La inmediatez y la falta de paciencia
de los usuarios obliga a la publicacioén de videos cortos y faciles de consumir. En este
sentido se puede comprobar que en todos los casos son mayoria los videos inferiores
al minuto en Twitter, mientras que prevalecen los videos de mas de un minuto en
You Tube. Destaca la presencia de videos de You Tube superiores al minuto en Golf
Confndencial con 120 de los 150 publicados. Por el contrario, en el caso de Opengolf
son mayoria los videos que publca de Twitter inferiores a los 60 segundos.
Elperiodigolf y Tengolf se muestran mas equilibrados aunque con mayor presencia
de videos cortos en Twitter y largos en You Tube.

GRAFICO 3
Duracién de los videos

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. Twitter

El uso de Twitter de los cuatro diarios digitales especializados en golf de este estudio
muestra también datos muy interesantes. Lo primero que llama la atencion es el
numero de seguidores donde se aprecia una diferencia sustancial entre Tengolf y el
resto.

GRAFICO 4
Seguidores en Twitter

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, destaca también el numero de tuit publicados entre el 24 de abril y
el 31 de mayo de 2017. Es con claridad Tengolf la cuenta que mas post ha incluido
con 942, mientras que Opengolf tiene 263, Golf Confidencial 227 y Elperiodigolf es
el menos activo con 173. Ese orden se repite en los retuits y los”me gusta” que aporta
cada una de las cuentas. Tengof destaca muy claramente. Sus 1.600 reuits y 4.000
“me gusta” son mas que significativos. Es llamativo también que Golf Confidencial
supera a Elperiodigolf en el nimero de tuits, retuits y “me gusta” a pesar de contar
con menos seguidores.

GRAFICO 5
Retuits y Me gusta

Fuente: Elaboracién propia.
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Otro de los aspectos analizados es el uso de fotos y videos en la cuenta de Twitter, y
se aprecia que en todos los casos incluir fotos en los tuits es algo muy habitual,
mayoria en todos los casos. Sin embargo, los videos tienen una presencia
practicamente nula y es solo Opengolf el que utiliza con frecuencia los videos en su
cuenta de Twitter.

GRAFICO 6
Fotos y Videos en Twitter

Fuente: Elaboracién propia

Los tuits publicados en estas cuentas son en su mayoria enlaces a la propia web site,
y en un porcentaje muy inferior se trata de comentarios del propio medio. En este
sentido es Golf Confidencial el que mas comentarios aporta pero en todo caso es un
nimero muy poco significativo.

GRAFICO 7
Noticias y comentarios

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la interactividad, tanto los retuits que la propia cuenta hace de otras
cuentas como los comentarios externos a lo publicado en Twitter, se observa en
todos los casos una escasez evidente. Sorprende que Elperiodigolf no haya retuiteado
nada, y de hecho no incluye etiquetas en sus tuits, mientras que solo tiene dos
comentarios que ademas son dos preguntas sin contestar. En el caso de los demaés
diarios estudiados tampoco tienen mucha actividad en estos aspectos, con minimos
retuits y comentarios externos.

GRAFICO 8
Interactividad

Fuente: Elaboracion propia.

4. Conclusiones

Una vez analizados los datos sobre el uso del multimedia y de Twitter de estos cuatro
diarios digitales especializados en golf se pueden establecer algunas conclusiones
sobre la tendencia que estan desarrollando estos diarios en su ejercicio periodistico.

La utilizacion de videos en el sitio web es una tendencia consolidada en todos los
casos incluyendo videos en las propias noticias y publicando videos en un apartado
concreto. Sin embargo hay una evidente escasez de videos propios que rebaja el
compromiso de la seccion audiovisual. Elperiodigolf y Tengolf son los unicos que
ofrecen videos propios. La publicacion de videos de Twitter y de Youtube es
mayoritaria, con predomino de elementos multimedia de Twitter inferiores al minuto.
Golf Confidencial se decanta por una amplia mayoria de videos de You Tube
superiores a los 60 segundos y es el tnico que incluye publicidad en todos ellos.

Tengolf es el mas activo en Twitter con una amplia mayoria de tuits publicados y
muy superior en cuanto a seguidores. Las cuentas de Twitter de estos diarios estan
elaboradas con mayoria de enlaces a noticias y una minima inclusiéon de comentarios
propios. Golf Confidencial es el que mas comentarios ha publicado pero no llega al
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30 por ciento de sus post. Todos incluyen fotos en casi todos sus tuits pero es
Opengolf el unico que apuesta con claridad por la inclusion de videos en Twitter.

En todo los casos la interactivadad es muy débil con muy pocos retuits de otras
cuentas y escasos comentarios a sus post. Tengolf y Opengolf son los que mas han
retuiteado y los que mas comentarios reciben pero en un porcentaje insignificante.
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Abstract

This paper analyses the importance that sensory communication and marketing can
have in the act of consumption and what uses arise with this approach. Based on
human senses as an unconscious channel to influence in consumer brand perception,
this study tries to reveal new possible methods to make consumers consumption
experience more pleasant and beneficial for the brand. The research presents the
results of an empirical analysis related to an experiment that measure if music can
condition consumer evaluation of a product's consumption. We conclude the
sensorial addition is positive to reinforce the experience of consumption. The paper
concludes communication and cyber journalism, in the social journalism commerce
ecosystem, can obtain profitability as a consequence of those new findings that open
a broad range of possibilities that can be done in this area.
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Sensory communication marketing, cyber journalism, brand position, brand retention,
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Resumen

Este articulo analiza la relevancia de la comunicacion y el marketing sensorial en el
acto de consumo y qué usos surgen con este enfoque. Basado en los sentidos
humanos como un canal inconsciente para influir en la percepcion de la marca del
consumidor, este estudio intenta revelar nuevos métodos posibles para hacer que la
experiencia de consumo del cliente sea mas agradable y beneficiosa para la marca.
La investigacion presenta los resultados de un andlisis empirico relacionado con un
experimento que mide si la musica puede condicionar la evaluacion del consumidor
por el consumo de un producto. Se concluye que en el campo comunicativo y en el
ciberperiodistico, en el marco del social journalism commerce, se abre una amplia
gama de posibilidades a desarrollar en esta area.

Palabras clave
Marketing y comunicacion sensorial, ciberperiodismo, posicion de marca, retencion
de marca, musica

1. Introduction

In light of growing obsolescence of traditional brand positioning methods, new
alternative and more optimal ways emerge such as sensory communication and
marketing. Focusing on the senses of hearing and smell, this study pretends to show
the possible benefits of creating a particular atmosphere during the act of
consumption, and linking it to possible digital journalism contents in the social
journalism commerce framework (Fondevila Gascon, 2013). It is known that there is
a relation between these senses and brands retention, although empirical analysis is
not compensated for the theoretical content.

Through their senses, human beings gather information about all the circumstances
that take place around them. Applying this assumption to business, it raises sensory
marketing as a tool for enhancing customer brand engagement and awareness. Its
primary purpose focuses on setting specific ambient stimulus that could condition
abstract consumer perception of the product. However, sensory marketing can also
be valid and efficient for ameliorating consumer consumption experience that could
drive into better brand conceptual notions.

2. Sensory communication

Although the term was not assigned until the last part of the previous century,
sensory communication has accidentally existed since people have used a fragrance
to please the people around them or have used makeup to transmit particular
appearance. Senses have been innate to humans, but the use of them to form hidden
emotions on others unexpectedly arose without being noticed. Sensory experience
means how individuals react when a firm, in offering and delivering goods and
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services, participates in their purchase and consumption process through the
involvement of the five human senses (Hulten, 2011).

Sensory communication and marketing focuses on drawing out hidden feelings such
as joy, affiliation or nostalgia; to establish some relation between the stimuli and that
emotion. Emotion gets our attention through our senses - which then influence our
decision making processes. Brands that create an emotional connection to consumers
are stronger than those that don’t (Lindstrom, 2010). Triggers can create self-
generated brand attributes on our desired targets, rather than been verbally provided,
more powerful and alluring than a simple preconceived statement (Sengupta and
Gorn, 2002; Labroo and Nielsen, 2010).

Focused on the business point of view, in the cloud journalism arena (Fondevila
Gascon, 2010), in Broadband Society environment (Fondevila Gascon, 2013),
nowadays we are living the era were sensory communication and marketing efforts
revolve around engaging all five of customers’ senses to create the multisensory
experience they seek (Krishna, 2008 and 2010). Although sight sense predominance
has been a constant in sensory communication and marketing practice; in recent
times, the other ignored senses have been sharply increasing (Schmitt, 2000;
Lindstrom, 2005; Schmitt, 2010; Gobe, 2010). Companies are gradually shifting their
expenditures from conventional marketing strategies to create a unique and ideal
environment while the product is purchased and consumed building emotional
linkages simultaneously to rational ones (Havas, et al., 2010; Ehrenthal, 2012).

From the struggle from marketing sectors that advocate from a mass marketing to
micro marketing (Sheth and Parvatiyar, 2000) and others with a customer-centric
view found on relationship marketing (El-Ansary, 2005), sensory communication
and marketing arises as an alternative because it departs from the individuals' brain.

Sensory stimulus can evoke the past as a consequence of a previous experience but
also they can unconsciously or not push consumers to imagine experiences that they
have never actually lived (Holbrook and Hirschman, 1982). Two perspectives have
been presented about imagination (Huang and Mitchell, 2014): a) imagination has
the same effect as perception to represent information (Unnava, Agarwal and
Haugtvedt, 1996; Schau, 2000; Petrova and Cialdini, 2008); b) imagination involves
its connection with fantasy. The difference between imagination and perception is
that the second one evolves and shapes human knowledge (Hopp, 2011).

3. Audition and multisensory experience

Music, uniquely among the arts, is both completely abstract and profoundly
emotional. It has no power to represent anything particular or external, but it has a
unique power to express inner states or feelings. Music can pierce the heart directly
(Gordon, 1989; Murphy, 1999; Yorkston, 2010); it needs no mediation.
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Lots of sensory communication and marketing tools are auditory, some of them
because of the channel limitations such as the radio where is the only way to enhance
consumers, others like retail stores where ambient music can condition consumer
behavior. Many studies in the past decades (Sherman and Smith, 1987; Dawson,
Bloch and Ridgway, 1990; Grossbart et al., 1990; Baker, Levy and Grewal, 1992;
Tai and Fung, 1997; Sherman, Mathur and Smith, 1997) have all coincide with the
idea that atmospherics have a direct impact on cognitive and affective states of the
shopper (Gulas and Schewe, 1994). Furthermore, those studies have also focus on
other aspects such as music style (classical versus variety) (Areni and Kim, 1993),
volume, familiarity (Yalch and Spangenberg, 2000), tempo (Kellaris et al., 1996;
Milliman, 1982 and 1986) and nationality (North, Hargreaves and McKendrick,
1999) in service and retail settings.

Several sense hearing experiences can impact in our targets. Diverse manners of
transmitting our message intentionally or not as shown in Figure 1, where the
fundamental fact to care for while creating or choosing the sound is if it produces a
correlation with the brand's identity (Jackson, 2003). The sound has to be consistent
with the brand image to form a sensory stimulus unforgettable, adaptable and
genuine.

FIGURE 1
Diverse manners of transmitting a message intentionally

Source: B. Hulten, N. Broweus, and M. van Dijk, Sinnesmarknadsféring (2008).

With respect to our study, there are some of those experiences that are of our interest.
One of them is the voice; that contributes to ameliorating the sensory experience in
the service landscape. Being possible to influence positive or negatively on brands
perception, the voice is more powerful when there is a lack of knowledge about the
speech content by the consumer (Hulten, 2011).

To this same group belongs music, a useful method to create long-lasting memory on

consumers (Reda, 1998) and has the power to lead people and create a sense of group
belonging (Merriam and Merriam, 1964; Lindstrom, 2005; Radocy and Boyle, 2012).
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Ambient music as a stimulus has two ways to impact in our consumer's ears: a)
Indexicality is known as the extent to which music arouses emotion-laden memories
while b) fit means the subjective perception of the music's fitness or relevance to the
brand's message by consumer (Macinnis and Whan Park, 1991).

Regarded as the language of emotions (Cooke, 1959), in retail is usually planned to
set a mood, invoke particular brand perceptions, or influence the favourableness of
attitudes of consumption more generally (Krishna, 2010). The sense of hearing is
commonly combined with visual elements (Russell, 2002), albeit it seems not equally
compelling depending on the circumstances.

The link between music and emotions have been studied by a considerable relevant
amount of researchers, but one of the most popular distinctions among those relations

is (Sloboda, 1999):

a) "Episodic associations" created by a specific composition of music that generates a
remembrance with a particular genuine emotional experience.

b) "Iconic associations" when the piece of music evokes or seems similar to a
conventional or familiar sound (e.g., waves).

c¢) “Structural expectancies”, are hot spots that usually involve particular structural
events which tease structural expectancies.

Although consumer psychology states that mode influences listeners' temporal
perceptions, there has been considerable proofs that have suggested that it may not
have that much impact (Droit-Volet et al., 2010). However, studies (Kellaris and
Kent, 1992) discovered that minor modes are sensed as shorter than major modes
causing underestimation of time spent. This subjective misperception of time can
alter time expended in a store (Yalch and Spangenberg, 2000). An increase in time
spent per shopper would have been translated into more likeability interacting with
sales personnel, Important to retailers of course is the fact that customers spending
more time in a store are more likely to interact with sales staff, an increment in
expenditures and unplanned purchases (Donovan and Rossiter 1982; Inman, Winer
and Ferraro, 2009).

It can be said that an experience occurs “when a company intentionally uses services
as the stage, and goods as props, to engage individual customers in a way that creates
a memorable event” (Pine and Gilmore, 1998). These experiences maximize with the
influence of more than one sensorial stimulus.

The multi-sensorial approximation of perception, allow us to understand sensory
communication and marketing as a whole being critical to understanding and
explaining customer experience (Elder and Krishna, 2010; Krishna, 2012). Several
studies have shown that experience is even more efficient while it interacts with
other sensory elements on the environment (Oakes, 2000). The correlation between
them ensures a desired consumers’ categorization of a retail outlet and positively
affects emotions and cognitions, as well as the overall store evaluation (Lam, 2001).
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Retailers value information received as a whole set of feelings created by the overall
stimuli received, they have developed strategies to create positive in-store
atmospheres that augment the consumers buying experience and improves their
purchase satisfaction. In recent studies acknowledged that the combination of
listening (music) and olfactory stimulus (vanilla scent) had considerable significance
on shoppers' emotions and comfort levels.

When looking at similarities among both stimulus, scents (Gilbert, 2008) are
effective impacting consumers’ decisions when a) there are innate to the product
(Bone and Jantrania, 1992), b) when the scent has product congruency with the class
that belongs to the product (Mitchell et al., 1995) or ¢) when there is product
congruency with the consumers' gender (Spangenberg et al., 2006). Referring to
music, it is known that product congruency between the product and the music chose
affects consumer in a decisions making context (North et al., 1999), b) music cues
and other stimuli can moderate behaviors (Kellaris and Powel Mantel, 1996) and c)
product congruency with music with visual elements can create derived meanings
(Hung, 2000; Hagtvedt and Patrick, 2008). Therefore, it is shown that music-scent
association is capable of constituting nothing but efficient and optimal sensory
communication and marketing experience and emotions in our target consumers
(Spangenberg, Grohmann and Sprott, 2005).

4. Methodology

In the methodology we include an empirical experience (quantitative) and the
qualitative analysis of possibilities for digital journalism. In particular, the research
aspiration is to respond to these questions: a) Is it possible to establish a link between
those stimuli and the brand during the consumption? b) Why companies might be
interested in creating the optimal atmosphere while the consumer experiences the use
of the product? And c) What new B2C potential practices emerge?

To answer all these questions, the study will follow the successive structure. First,
the article presents the objectives of this research, as well as the hypotheses that are
intended to verify. It summarizes everything that has been studied so far highlighting
the evidence that has been accomplished, how it is currently used in industry and its
different forms. Subsequently, the procedure has been carried out in an experiment
and the results obtained.

The study contrasts the consumption of the same product (in this case wine) in two
different atmospheres. Both atmospheres were completely diaphanous in pursuance
of not having another stimulus that could alter our experiment. The only difference
between them was the existence of ambient music in one of them. The sample is
composed by 80 students (half male, half woman) without any knowledge of the
experiment where the only information given was that their evaluation was going to
help a new wine brand in releasing one of their new products.
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This sample was almost around 19 and 24 years old with roughly the same average
age (twenty-one years and five months old for the non-music-environment ones and
twenty-one years and one month for the ambient music environment) and with the
same nationality.

The hypotheses are the next:

HI1: Subjects consuming the wine in an ambient music environment will appreciate
the wine more than subjects in the non-ambient-music environment.

H2: Subjects consuming the wine in an ambient music environment will exhibit a
higher recall of brands than participants in the non-ambient-music environment.

The experiment consisted in a wine tasting where the volunteers were placed in an
empty room. Once there, they had a brief description of the wine specifications, the
description was the same for everyone and commented by the same speaker for not
having any kind of difference on the voice tone.

Time spent hearing the speech was used to acclimate the ear to the music or non-
music environment. After a few minutes later, the speaker taught them how to taste
the wine. The first step was to take a deep breath of the product for acclimating the
nose and creating an impression of the flavour. Then the first sip was taken, a little
one for making the taste buds used to the wine acids. The second step was taking a
bigger sip to experience the feeling with greater clarity.

For ambient music, we chose classical instrumental music to create good atmosphere
without being a disturbing element during the tasting. The piece of music streamed
was “Clair de Lune” in Db major, song composed by Achille-Claude Debussy in his
“Suite Bergamasque”. We considered that this piece was useful evoking feelings of
joy, peace and relaxation.

To conclude, a survey was carried out. It contained questions such as age, gender or
nationality. The following questions were related to their experiment experience:

1) Did you like the wine taste?

2) Name three wine brands

3) In a scale of 1 to 5 (where 1 is "I don't like", 2 is I don't like it much, 3 is "Neither
I like it or not", 4 "I like it", and 5 is "I really like it") rate how much is your
satisfaction degree of this wine.

5. Results

About stimulus and materials, as mentioned before, no more stimulus materials were
placed quite apart from the ambient music established in the second room. We did
not consider the taste and smell of the wine as stimulus materials taking into
consideration the one that was differential from both atmospheres.
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About results & findings, after doing the experiment to a sample of eighty people,
results were analyzed, and different conclusions were achieved. Attending to the
control question of naming three wine brands, the aim was to know if they had a few
notions of wine knowledge or background, although they previously stated not
having any knowledge about how to taste wine. Being knowledgeable about wines
could be a significant factor that we did not want to take into account. While well
informed and trained people could focus more on the technical matters such as
colour, smell or the different tastes that appear in your mind; non-used wine drinkers
would aim attention at the feelings on a more hedonistic point of view.

The subjects were a relatively equally distributed amount of people between the
knower and the non-knower spreading that amount in three groups: a) People who
recognized one or none wine brands, b) People who identified two wine brands and
c¢) People who knew three or more wine brands. The results are shown in Figure 2.

FIGURE 2
Wine brands identification

Non-music Music Environment
Non or 1 brand named 35% 38%
2 brands named 35% 35%
3 or more brands named | 30% 30%

Source: own elaboration

Referring to the question asked about if they liked or not the wine, the results showed
that 65% of the subjects savoured the wine while 35% disliked it in the music-less
environment out of forty volunteers. On the side of the ambient music added
environment 88% of the surveyed people liked it while 12% disliked out of forty
volunteers.

Finally, the wine grading revealed particular influence on ambient music on the
degree of consumer satisfaction. With the total average score of 4,025 out of 5, the
ambient music-added environment appears to be more satisfying for wine
consumption than a non-music-added environment that got 3,225 points out of 5.
Figure 2 shows the grading distribution of both atmospheres. As results show, there
is particular variation between both scenarios. This situation could allow us to say
that environmental music can cause and impact in consumers' product perception
although it might not be as determinant as we thought.

In these circumstances, in a qualitative perspective, for the cyber journal it is possible
to launch contents linked to the sensorial experience. The social journalism
commerce theory illuminates profitability possibilities for the journalistic enterprises.
They can create contents with quality (Fondevila Gascon, 2014), not only in a local
framework, if not in an international one (Fondevila Gascon, Rom Rodriguez and
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Santana Lopez, 2016), and offer commercial options to the advertisers, through the
same digital journals or through the social networks.

In digital terms of semantics (for example, Google AdSense), or in advertising
structured display (banners or skyscrapers, for example), it is possible to join the
journalistic contents and the social impact. In terms of branding and positioning, the
involved enterprises will achieve monetization (return on investment, return on
influence or return of participation).

6. Conclusions

As a consequence of all the studies done it can be said that sensory communication
and marketing enhances consumer experience and creates relations with the brand. In
cyber journalism, it allows the possibility to cross contents about products linked to
real experiences, using Quick Response codes or fostering them in the content units
of the journal or in the social networks of the journal.

Store atmospherics have an enormous impact on shopper behaviour while engages
him with the brand during the time it is exposed to those stimuli.

Returning to our study, ambient music is determinant for ameliorating consumers’
satisfaction of a product adding an improved brand recall and perception. Likewise,
scent branding effectively can please shoppers’ purchase experience up to the point
of correlating the scent with the brand and creating long-lasting emotions with it.
Positioning your brand with a signature sound or fragrance would create a genuine
signature feel.

Concluding, cognitive and affective neuroscience and marketing research have
shown us how a previously selected sensory experience can turn into highly
qualitative customer experiences and stronger affections with them.

The first barriers we have encountered are the sample size. Although it still being
relevant, we considered that more respondents would have to lead us to more
accurate results.

In the experiment, future experiments could research if different music genres would
affect the same way consumers’ perception. Additionally, it would have been
attractive to see what music genre would have changed more consumers’ impression
of the product. It would be interesting to measure if different age segments would
have had a different response.

In future researchers would be interesting doing the investigating with the same
senses but mixing them to measure how the effect of both or a single one is more
beneficial for consumer experience, linked to a journalism content, or a socials
journalism commerce campaign, in a local or international scope.
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Additionally, those two are so versatile that can be joined with the remaining ones.
Thus, it might seem appealing to work with all of them for researching how optimal
is the use of all, none or just a few.

This study would be suitable to understand how is the ideal way to associate them in
contemplation of consumer brand perception maximization. All of the senses affect
shoppers’ perceptions and behaviours, however, the combination of them have to be
even greater than the sum of their parts.
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Resumo

Esse artigo tem como objetivo trazer uma discussdo tedrica a respeito da
aplicabilidade dos conceitos de convergéncia e de autorreferencialidade ao analisar
as mudancas no modelo do Jornal Nacional, da Rede Globo (Brasil), nos anos de
2015 e 2017, sob o viés da Economia Politica do Jornalismo (EPJ). Consideramos a
hipotese da aplicabilidade da convergéncia nos sentidos empresarial e tecnologico a
medida que destacamos ainda a questdo da autorreferencialidade na logica da
convergéncia empresarial. Sdo elencadas defini¢des que indicam o entrelagamento
desses dois conceitos diante de questdes econOmicas e politicas em meio aos
produtos que sdo produzidos, distribuidos e consumidos no espaco televisivo, a partir
dos conceitos trabalhados por estudiosos que ampliam as discussdes sobre as
tematicas: Salaverria; Avilés; Masip (2010); Franciscato (2013) e Requena (1992).

Palavras-chave

Convergéncia, Autorreferencialidade, Economia Politica do Jornalismo, Telejornalismo,
Jornal Nacional
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Abstract

This paper aims to bring a theoretical discussion about applicability of convergence
and self-referentiality concepts, analyzing the changes in Jornal Nacional's model,
Rede Globo (Brazil), in the years 2015 and 2017, under the bias of Political
Economy of Journalism (EPJ). We consider the hypothesis of applicability of
convergence in business and technological senses, as we also highlight the question
of self-referentiality in the logic of business convergence. Definitions were
systematized that indicate the interweaving of these two concepts face of economic
and political questions in the midst of products that are produced, distributed and
consumed in television space, based on the concepts worked by scholars that
broaden the discussions on these subjects: Salaverria; Avilés; Masip (2010);
Franciscato (2013) and Requena (1992).

Keywords
Convergence, Self-referentiality, Political Economy of Journalism, Television
journalism, Jornal Nacional

1. Introducéo

A reconfiguragdo nos modos de producdo, distribuicdo e consumo de noticias do
Jornal Nacional, da Rede Globo (Brasil), em abril de 2015 e em junho de 2017,
coloca-nos diante da aplicabilidade ampla do sentido de convergéncia ao aliar
informacdo, tecnologia e logica de mercado. A proposta do artigo ¢ fazer uma
reflexdo tedrica a respeito da convergéncia sugerida também a partir, sobretudo, dos
recursos tecnoldgicos no formato do programa sob o fulgor da Economia Politica da
Comunica¢ao ¢ da Economia Politica do Jornalismo, levando em consideragao
algumas discussdes tragadas nessa perspectiva tedrica. E ao aplicar a convergéncia,
muitas vezes, o Jornal Nacional se utiliza do sentido da autorreferencialidade,
quando fala de si mesmo.

Para a organizacdo do trabalho, foi preciso tracar uma discussdo sobre a perspectiva
tedrica da Economia Politica do Jornalismo e de questdes mercadoldgicas no atual
estagio televisivo a partir de Bolafio e Brittos (2007) e Franciscato (2013). Sob esse
viés, sdo discutidas as reflexdes dadas aos conceitos de convergéncia na visdo de
Gomes (2011); Fechine e Figueirda (2010); Cannito (2010) e Jenkins (2008) e de
autorreferencialidade sob olhar de Fausto Neto (2008) e Requena (1992).

A escolha desses dois periodos para andlise se justifica pela reconfiguragdo no
modelo de producdao e distribuicdo da noticia. Em 2015 (abril), a bancada do
telejornal deixou de ser fixa na medida em que os apresentadores passaram a circular
pelo cenario; e em 2017 (junho), o cendrio foi novamente reformulado de modo que
a bancada passou a ser colocada no centro de uma redacdo integrada com
profissionais de outros segmentos da emissora.
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O nosso olhar critico ¢ langado sobre o panorama econdmico e politico, caracterizado
pelo sistema capitalista e fundamentado nas transformacdes tecnoldgicas e de
mercado e tem como objeto de estudo o Jornal Nacional. Definimos como corpus de
andlise, o momento compreendido entre 20 de abril de 2015 e 2 de maio de 2015 por
se tratar do periodo de uma semana que antecede € uma semana seguinte as
transformagdes estéticas e tecnoldgicas no programa. Por se tratar de tempo
decorrido, recorremos as gravagdes dos programas disponibilizadas pela propria
emissora no site gl.com.br/jornalnacional. A posteriori, lancamos o olhar sobre a
edicdo do dia 19 de junho de 2017, quando o Jornal Nacional apresenta nova
configura¢do de cendrio e de distribuicdo da noticia. Também recorremos ao site de
noticias da emissora para analises.

Situa-se, do ponto de vista tedrico, algumas reflexdes importantes para se entender o
produto Jornal Nacional, que resulta do contexto sdcio-politico-econdmico em que os
fendmenos da comunica¢do se incidem. A Economia Politica da Comunicagao, a
EPC, busca avaliar os fendmenos ditos comunicacionais, que se ddo, especialmente,
no dominio das relagdes de poder ampliadas nos processos de producao, distribui¢ao
e consumo de recursos. Ao adotar um olhar determinante para analisar
empiricamente esse novo cendrio que envolve midia e sociedade, estudiosos
nomeiam tal teoria de Economia Politica da Comunicacdo, segundo a logica de que
as questoes culturais e comunicacionais podem estar sujeitas as contraversoes do
capital.

A EPJ vai dar conta do avango de praticas mercantilistas na atividade jornalisticas
também compreendidas como processos de mercantilizagdo dos produtos
jornalisticos que fizeram com que a atividade deixasse de lado seu papel primordial
de auxiliar na defesa da democracia para tornar-se parte de um balcdo de negocios.
Por ser um produto historico, o jornalismo tem suas facetas afeigoadas por processos
estruturais que vao sendo configurados e reconfigurados seguindo a ldgica do
sistema capitalista:

A adaptagdo do jornalismo ao modelo empresarial segundo as légicas do capital comercial e industrial
representou uma mudanga estrutural na atividade jornalistica, nas organizag¢des, no seu produto e modos
de mediacdo social com a introdugio de logicas mercantis (Franciscato, 2013, p.38).

Nesse sentido, a analise serd embasada a partir do ambiente politico e econdmico que
rege o contexto de producao, distribuicao e consumo de noticias.

2. O Jornal Nacional e a busca da convergéncia

Diante da analise das 12 edigdes do telejornal em 2015, durante primeira
reconfiguragdo observada, ressalta-se que o Jornal Nacional remete a uma busca da
convergéncia em varios sentidos, que tende a ficar ainda mais evidente com as
alteracdes tecno-estéticas do telejornal. Vejamos primeiro as definigdes dadas a esse
conceito de forma que possamos, em seguida, apresentar elementos que
exemplificam tal constatacao.
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A convergéncia € um conceito polissémico, ou seja, ainda ndo existe uma defini¢ao
estavel ou padronizada. A cultura da convergéncia ¢ um fendmeno amplamente
elucidado por Jenkins (2008), de modo que o termo pode ser empregado para definir
transformagdes de ordens distintas, sejam elas tecnoldgicas, mercadolégicas,
culturais, politicas, profissionais ou legais e regulatérias e se constitui como um
ponto chave para pensarmos os efeitos das tecnologias digitais nas praticas
comunicacionais atuais, em especial no Jornalismo. Os meios convergentes deslocam
as barreiras entre as midias e complexificam os sistemas de informagdo, de modo que
um veiculo se apropria do outro, um assunto remete para outro, uma empresa se
expande para a seguinte em muitas possibilidades e tipos de convergéncia.

Jenkins (2008) refor¢a que a convergéncia, em si, € um fendmeno inacabado, ou seja,
em alteracdo continua. A principal implicagdo ¢ a reconfiguragdo das relagdes do
publico com o conteudo. Aperfeigoando-se, assim, uma cultura participativa, termo
cunhado por Jenkins para nomear as relagdes que se estabelecem entre a tecnologia
digital, os conteudos consumidos pelo publico e as possiveis alteragdes no mercado
da midia. Cannito (2010), por sua vez, entende que a convergéncia reconfigura os
moldes de produ¢do em comunicagao:

A convergéncia remodela tudo: da linguagem a organizagdo das empresas, que estdo revendo seu plano
de negodcios e reorganizando seu modelo de produgfo. Uma tendéncia crescente no mundo da
convergéncia ¢ o desenvolvimento de produtos e servigos cruzados entre empresas de diferentes setores
da industria de comunicacdo e entretenimento (Cannito, 2010, p.84).

Salaverria, Avilés e Masip (2010) compreendem que a convergéncia se constitui
enquanto um fendomeno atual, mas nao recente, uma vez que a literatura académica
sobre a convergéncia remonta do final dos anos 1970. Embora a convergéncia nao
seja uma consequéncia do surgimento da Internet, ¢ inegavel que a sua emergéncia
potencializou e enriqueceu esse fendmeno. Buscamos aqui empregar uma defini¢do
que abrangesse seus distintos ambitos, ndo restrita, portanto, ao aspecto tecnologico.
Dai, a adocdo da defini¢do de convergéncia jornalistica utilizada por pesquisadores
do projeto “Convergencia digital en los medios de comunicacion en Espafna (2006-
2009)” como:

um processo multidimensional que, facilitado pela implantacdo generalizada das tecnologias digitais de
telecomunicacdo, afeta os ambitos tecnoldgicos, empresarial, profissional e editorial dos meios de
comunicagdo, propiciando uma integragdo de ferramentas, espacos, métodos de trabalho e linguagens
anteriormente desagregados, de forma que os jornalistas elaboram conteudos que sejam distribuidos
através de multiplas plataformas, por meio das linguagens proprias a cada uma delas (Salaverria; Avilés;
Masip, 2010, p. 20)."

Salaverria, Avilés e Masip (2010) identificam quatro tipos de convergéncia: a
tecnologica, que se refere a infraestrutura técnica, os computadores, servidores,
cameras, gravadores, usados para garantir a produgdo; a convergéncia empresarial,

! [Tradugdo livre] “[...] un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacién generalizada de las
tecnologias digitales de telecomunicacion, afecta al &mbito tecnolégico, empresarial, profesional y editorial de
los medios de comunicacion, propiciando una integracion de herramientas, espacios, métodos de trabajo y
lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran contenidos que se distribuyen a
través de maltiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una” (Salaverria; Avilés; Masip, 2010,
p- 20).
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que diz respeito aos proprios grupos, sejam multinacionais, nacionais, regionais,
locais, e as aliancas, fusdes, absor¢des ou novas empresas que resultam dessas
composi¢des; a convergéncia profissional, que ocorre quando em uma redacao
unificada ou em redagdes independentes de distintos meios trabalhando em
cooperacao, se elaboram conteudos e produtos para mais de um meio, adaptados de
acordo com as linguagens especificas de cada um; e a convergéncia de conteudos,
que significa ainda explorar a hibridizacao de géneros jornalisticos para a criagdo de
trabalhos informativos.

Lembramos que existem outras defini¢des de convergéncia, mas adotamos como
referéncia a linha de Salaverria, Avilés e Masip (2010). Em relagdo a convergéncia
empresarial, empresas tém se travestido nessa logica de convergéncia, mas tém
investido pouco. Para Saad Corréa (2008), as empresas informativas brasileiras
pouco tém caminhado na dire¢do da convergéncia empresarial, a integracdo de suas
redacdes ocorre comumente apenas no ambito fisico.

Sobre a convergéncia tecnoldgica, Gomes (2011) identifica que, ao passo em que ela
implica uma reorganizacdo do processo de producdo jornalistica, as tecnologias
digitais tém favorecido, a disponibilizacio de fotos e imagens que tendem a
reconfigurar a relacdo entre jornalistas e telespectadores, fazendo desse ultimo
também um produtor.

Verificamos, por exemplo, que cada vez mais as grandes emissoras tém utilizado imagens de amadores,
em particular de filmes produzidos com telefones celulares — imagens, portanto, que ndo seguem
quaisquer dos critérios profissionais de controle e verificag@o da informacgéo — como modo justamente de
ampliar a autenticidade e a veracidade dos programas telejornalisticos (Gomes, 2011, p. 23).

O telejornal remete a uma busca da convergéncia em escala ampla. O proprio fato de
a equipe do Jornal Nacional utilizar reportagens de afiliadas em todo o pais e
correspondentes no exterior remete a convergéncia dos tipos profissional e
tecnologica, na medida em que profissionais das afiliadas, por exemplo, trabalham
para o Jornal Nacional e também para o jornal local. Remete-se, ainda, a
convergéncia tecnologica ao passo em que os dispositivos tecnologicos garantem a
producdo e a exibicdo de material jornalistico de um lugar para outro rapidamente
por meio da internet.

Para Fechine e Figueirda (2010), as transformacdes mais significativas da TV aberta
brasileira decorrem de dois processos: o desenvolvimento acelerado e continuo das
tecnologias digitais e a intensificacdo dos fluxos midiaticos. Foi a partir desse
periodo que os telejornais também passaram a desdobrar nas suas paginas na internet
e sites, as reportagens do dia, além de textos complementares € conversas com
especialistas. Ao mesmo tempo em que emergiu o ambiente de convergéncia dos
meios, a aproximacao entre TV e internet, também foi estimulada pela implantagao
da TV digital no Brasil:

A convergéncia dos meios, propiciada por sua digitalizagdo, também levou a televisdo brasileira, nos anos
2000, a investir mais em estratégias de produg@o cross media e a operar de modo sinérgico com outros
meios (internet, celular, cinema) (Fechine & Figueirda, 2010, p.282).
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A caracteristica classica de exaltar o nome de produtos da empresa Globo e até
mesmo da propria empresa também nos leva a identificar a busca da convergéncia,
nesse caso, a convergéncia empresarial, que une os produtos da TV e do portal G1.
Durante as 12 edi¢des analisadas, o Jornal Nacional citou o portal G1, também
pertencente ao grupo Globo, 32 vezes; 2,6 por edigdo. Sendo s6 na segunda semana,
do novo formato, citado 22 vezes, por determinas vezes ao fim de alguma
reportagem e ainda no final do telejornal como forma de chamar o ptblico a rever a
edi¢do. De forma tal que:

Nao ha mais sentido em separar as midias, tudo ¢ contetido digital e pode ser convertido em suportes
diferentes; as empresas ndo se definem mais como produtoras de uma midia (revista, internet, televisdo
etc), e sim como produtoras de contetudo. (Cannito, 2010, p. 84).

Ainda no ambito da convergéncia empresarial, o Jornal Nacional também citou o
nome Globo por 40 vezes, trés vezes na primeira semana, quando da morte de um
diretor de entretenimento da emissora, Roberto Talma, em 23 de abril de 2015; 26
vezes durante a série de reportagens especiais sobre os 46 anos do telejornal e os 50
anos da emissora, também na primeira semana de analise; e seis vezes na segunda
semana de analise do novo formato, evidenciando as mudangas “na cara do jornal”
logo no primeiro dia da mudanga do formato, 27 de abril de 2015 e cinco vezes em
um terremoto que acontece no Nepal e atinge uma equipe da Globo, no mesmo dia.

Sobre a aproximacao entre os dois veiculos, TV e portal G1, identificamos também a
presenga da convergéncia empresarial, a fim de aproximar a empresa do publico.
Gomes (2012, p.53) destaca que “esse pretendido efeito de proximidade também tem
sido provocado pela inser¢do do espectador no lugar de fala da producdo, por meio
da inclusdo de VTs cuja sugestdo de pauta parte da recepcdo”. Usando-se da
convergéncia empresarial, o Jornal Nacional também se apropria dos recursos
tecnologicos e, portanto, da convergéncia tecnologica para se aproximar da
audiéncia. Os telespectadores podem rever os conteudos do telejornal e ainda podem
enviar, pelo portal G1, sugestoes de reportagens, fazer criticas ou ainda ter acesso a
videos exclusivos.

Essa estratégia e o modo como o discurso ¢ elaborado em torno da participacdo do telespectador
demonstram o interesse do telejornal em comunicar sua inser¢do em novos parametros possibilitados pela
internet e pela chegada da televisdo digital ao Brasil, muito mais do que efetivamente uma abertura para
outras formas de enunciagdo (Gomes, 2012, p.53-54).

Diante desse cenario de convergéncia mididtica e mercadologico, cabe aos meios de
comunicacdo diferenciar os produtos de forma a serem apreciados e consumidos pelo
mercado. Brittos (2001) ja ponderava que:

Numa visdo onde se incorpora todo o processo de convergéncia, a centralidade da midia refere-se tanto as
firmas, que, ao se expandirem transnacionalmente, viabilizam suas atividades através do trafego de
informagdes por diversas redes, quanto aos individuos, cujas experiéncias realizam-se cada vez mais via
os meios (Brittos, 2001, p. 50).
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ApoOs a analise minuciosa também de reportagens e demais produtos jornalisticos do
telejornal, destacamos ainda a presenca da convergéncia de contetidos, na qual a
hibridizacao de géneros ¢ cada vez mais fulgente e evidenciado, por exemplo, em
reportagens que unem literatura e informacao; informagao e entretenimento; ficcional
e realidade. Em 2015, o Jornal Nacional ¢ reestruturado para manter os
telespectadores ligados até o final da edicdo, como todo produto televisivo. Na
segunda semana de andlise, de 27 de abril a 2 de maio de 2015, observamos que a
programagdo precisou se reinventar para continuar atrativa comercialmente. A
bancada passou a ser menor ¢ de cor neutra, o globo terrestre deixou de existir, o
teldo que ficava abaixo dele passou a ser maior e imagens relacionadas as noticias
comegaram a ser expostas enquanto os apresentadores as leem.

IMAGEM 1
Jornal Nacional, dezembro de 2014, antes das Ultimas mudancas
(William Bonner e Renata Vasconcelos ainda em bancada fixa)

Fonte: Captura de tela

IMAGEM 2
Jornal Nacional, abril de 2015, apds as mudancas
(William Bonner e Renata Vasconcelos em angulo lateral)

Fonte: Captura de tela
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Em 2017, o JN apresentou mais uma mudanca no formato, que comeca logo na
apresentacdo da vinheta, com sonoplastia mais lenta. Tanto o efeito de imagem
quanto a trilha mudaram. A logomarca “JN” aparece maior que em 2015, as cores
permanecem (azul e vermelho), mas o vermelho vem em menor destaque ¢ hé a
insercao da cor prata. O globo e a logomarca continuam se movimentando ao fundo
dos apresentadores, mas agora de maneira mais lenta, a rotagdo. Artes, como
bandeiras de paises e imagens ilustrativas das reportagens, continuam ao fundo do
cenario, delineando os assuntos aos quais as matérias se referem com novas artes em
trés dimensoes. O sentido de convergéncia tecnologica ¢ ainda mais refor¢ado.

IMAGEM 3
Jornal Nacional, junho de 2017, apds as mudancas
(Jornal Nacional no centro da redacgéo)

Fonte: Captura de tela

As ilustragoes do Jornal Nacional passaram a ter trés dimensdes uma vez que 0 novo
cendrio se forma por duas camadas de imagens. Um vidro de 15 metros em curva, que
varia do fosco para o transparente, e dd acesso as imagens da redagdo, e ao fundo, um
teldo de trés metros de altura por 16 de largura, usado para transmissdes ao vivo e
apresentacdo do quadro da previsao do tempo.

O movimento das tarjas de caracteres também mudou. Nao surge mais da esquerda
pra direita. As tarjas passaram a surgir do centro com a logomarca e se organizar na
esquerda do video e ndo mais no centro. Os créditos dos entrevistados e reporteres
(dentro das reportagens) seguem as cores do cenario, mas em tamanho menor que em
2015, mais minimalista. Os apresentadores estdo no meio da redagdo, eles ndo estdo
mais no alto e sim no centro da nova redagao do jornalismo da Globo com 1.370
metros quadrados, o dobro do tamanho da redag¢do anterior em alto investimento
tecnologico.
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O cenario do Jornal Nacional estd bem no centro. Ao trazer de maneira integrada
profissionais da Globo, Globo News e internet, a emissora refor¢a o sentido de
convergéncia empresarial, conforme ja citado nas analises das edi¢des de 2015.

A logomarca do Globo Play em nota de rodapé chamando de maneira fixa durante
boa parte da edi¢do do dia 19 de junho de 2017 remete ao ponto da manutengdo da
convergéncia. Nota-se que em 2015 o destaque da convergéncia era para o site de
noticias G1, enquanto em 2017, a atengdo nesse sentido ¢ para o aplicativo que
disponibiliza todo o contetido da emissora: o Globo Play. Em ambos os casos ha a
aplicabilidade da convergéncia empresarial, sendo que o conteido de um veiculo ¢
disposto para outro. Além da convergéncia de conteudos, de forma sutil, ha uma
certa hibridiza¢do de géneros: os textos das reportagens da TV tém novas chamadas
no portal, por exemplo. E ha também a convergéncia tecnologica que permite essas
operagdes. Ja sobre a convergéncia profissional, percebe-se de maneira mais timida,
sendo que o reporter que assina a reportagem na TV ndo ¢ o mesmo que coloca o
material na pagina do site ou globo play, ha nova assinatura para as chamadas.

3. A autorreferencialidade no Jornal Nacional

O conceito de autorreferencialidade remete a predominancia da fungdo fatica como
parte de uma emissdo continua “e o discurso televisivo dominante, erigido em um
universo autossuficiente, tende necessariamente a ndo falar de outra coisa que ndo
seja si mesmo”>” (REQUENA, 1992, p. 96). Para Requena (1992), o fenémeno da
autorreferencialidade, que ndo ¢ novo, deve ser analisado sob o ponto de vista da
comunicagdo, que poderia ser mais eficaz quantitativa e qualitativamente a medida
que a informac¢do, na televisdo, ¢ apenas um ponto de referéncia ou ainda uma
“colcha de retalhos”.

Nenhuma informagao é dada sobre o mundo, mas s6 na televisdo se constituiu um ponto de referéncia -
espetacular - absoluto. Mas mesmo informacao real sobre o contetido dos programas que podem ser, sim,
uma salada de pedagos, de fragmentos escopicamente tentadores mas semanticamente esvaziados. Tudo
se esgota, em suma, a promessa de prolongamento interminavel do contato espetacular (REQUENA,
1992, p. 96-97).

O jornalismo se volta para sua propria esséncia quando surge a necessidade de falar
sobre os proprios mecanismos de produgdo, distribui¢io e consumo de noticias. E
quando constatamos a aplicabilidade do conceito de autorreferencialidade em alguns
produtos jornalisticos. Ao compreender que as praticas promovem uma apresentacao
das intervencdes que o proprio jornalismo faz, Fausto Neto (2008) explica que o
jornalismo exterioriza 0os mecanismos por tras da produgdo das noticias. Assim, o

% [Tradugio livre] “El discurso televisivo dominante, erigido en universo autosuficiente, tiende, necesariamente, a
no hablar de otra cosa que de si mismo” (Requena, 1992, p. 96).

3 [Tradugdo livre] No se ofrece informacion alguna sobre el mundo sino, tan sélo, sobre la propia television
constituida en referente — espectacular — absoluto. Pero ni siquiera informacion real sobre el contenido de los
programas que podran verse sino, mas bien, una ensalada de trozos, de fragmentos escopicamente incitantes pero
vaciados semanticamente. Todo se agota, en suma, en promesa de la prolongacion incesante del contacto
espectacular (Requena, 1992, p.96-97).
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autor também entende que o recurso da autorreferencialidade tem sido um apelo em
busca de fidelizacdo do publico.

Em 2015, ¢ importante destacar que em algumas chamadas de noticias, ao invés de
imagens relacionadas a tematica, ¢ usada a logomarca do jornal no teldo ao fundo e,
assim, cada vez mais “a informacgdo tornou-se fonte alimentadora de engrenagens
indispensaveis a hegemonia do capital, isto €, o lubrificante dos ciclos de troca e de
lucro, nesse sentido a mercadoria mais importante” (Moraes, 1997, p.14). Em 24 de
abril de 2015, da bancada, Renata Vasconcelos abre o assunto: “Nesta semana a
Globo vai comemorar 50 anos e a comemorac¢ao aqui no Jornal Nacional vai ser
inédita. Nos resolvemos provocar a memoria dos autores das principais reportagens
ao logo dessas cinco décadas e escolhemos 16 reporteres que representam os
profissionais da emissora para dividir emog¢des, informacdes e para relembrar os
bastidores”.

William Bonner entra com 16 reporteres em torno de uma grande mesa, no estadio
do Projac, relembrando as principais coberturas nacionais e internacionais de 1969
até 2015, sempre exaltando a presenga dos profissionais e da emissora no Brasil e no
mundo. E uma espécie de bate papo comandado pelo apresentador do Jornal
Nacional com os reporteres do programa, intercalado com imagens dos
acontecimentos relembrados. O quadro ¢ gravado e totaliza, em média 20 minutos,
quase a metade do tempo total do jornal naquela semana e ¢ dedicado ao aniversario
da emissora, assunto de interesse institucional.

No ultimo dia de “homenagens” da série de reportagens sobre o aniversario do JN,
dois dos primeiros ancoras do telejornal, Cid Moreira e Sérgio Chapelin, voltam a
ocupar a bancada do jornal para recordar os anos em que estiveram no comando do
JN em um momento em que o assunto institucional se sobressai diante do social. Ao
invés de William e Renata, estdo na bancada Cid Moreira e Sérgio Chapelin. O tltimo
bloco do telejornal nesse dia, 24 de abril de 2015, comeca com imagens dos dois ex-
apresentadores, depois fecha imagem no Cid:

IMAGEM 4
Jornal Nacional, 24 de abril de 2015, Cid Moreira e Sérgio Chapelin,
fazem participagdo em homenagem ao aniversario da emissora

Fonte: Captura de tela
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IMAGEM 5
Jornal Nacional, 24 de abril de 2015, Cid Moreira e Sérgio Chapelin com os apresentadores
oficiais: William Bonner e Renata Vasconcelos, no final do telejornal

Fonte: Captura de tela

Cid Moreira diz: “No proximo dia 26, domingo, a TV Globo completa 50 anos. O Jornal
Nacional ¢ mais jovem. Em setembro, comemora 46. Eu tive a honra de inaugurar o JN,
ao lado do colega Hilton Gomes, em 1969. E estive aqui nos primeiros 27 anos. Foi um
periodo de constru¢ao do jornalismo da Rede Globo, do proprio Jornal Nacional, e
também da relagao dos brasileiros com a Globo e com o JN. Foram muitos anos vivendo
o jornalismo. Vendo a noticia chegar a redagdo nas anotagdes de um apurador, de um
produtor, um repérter, um cinegrafista, um editor. Foram anos participando desse
processo com entusiasmo e paixao até o momento em que cabia a nés levar a informagao
aos cidaddaos. Ao longo dessa semana, enquanto os nossos repérteres relembravam
momentos especiais da historia e da carreira de cada um, alguns milhdes de brasileiros
fizeram o mesmo e se emocionaram com eles. E entre esses milhdes que se emocionaram,
estamos eu e o Chapelin. Relembrar esses momentos foi muito emocionante pra nos, €
pra todos os colegas que, um dia, tiveram a responsabilidade enorme de ocupar essa
bancada”.

Entra um video que mostra todos os apresentadores que passaram pela bancada com
noticias que marcaram os 45 anos do jornal, com tempo de 05 minutos e 06 segundos.
Ap6s o video volta para o estiidio, imagem aberta, mas s6 Chapelin fala:

Sérgio Chapelin: “Eu tenho mais de 40 anos no jornalismo da Globo. Quase
metade desse tempo aqui no Jornal Nacional. Eu, o Cid e todos que tém ou tiveram essa
missdo nos telejornais e nos programas da Globo temos todos os motivos pra sentir
orgulho por esse cinquentendrio. Ter estado aqui, nesta bancada, durante todos aqueles
anos, vivendo esse processo desafiador de levar os fatos aos telespectadores da melhor
maneira possivel, da maneira que todos entendam claramente, foi algo que ¢ e sempre
serd inesquecivel. Jornalismo ¢ sempre uma obra coletiva, e fazer parte disso ¢ algo
realmente especial. O jornalismo trata de assuntos que afetam a vida das pessoas, direta e
ou indiretamente. Afeta as nossas vidas. Talvez por isso as memorias dos reporteres, que
nés acompanhamos nessa semana, tenham emocionado tanta gente. E como se as
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memorias deles fossem as suas. As minhas. E nem importam as diferencas de opinido que
cada um tenha sobre os fatos relembrados por eles. Porque a opinido ¢ de cada um. Mas a
historia ¢ de todos”.

Volta para Cid Moreira com imagem aberta: “Agora, ndés vamos ver o tltimo
capitulo dessa série especial dos 50 anos do jornalismo da Globo. A quinta década de
lembrangas, de informagdes de bastidores”.

Sérgio Chapelin: “A quinta década dessa historia que ¢ de todos nés”.

Em seguida, entra o video que mostra o ultimo quadro da série, comeca mostrando a
morte do papa Jodo Paulo II, William conversa com Ilze Scamparine, que fez a cobertura.
Depois, apresentador e repérteres conversam sobre as coberturas que marcaram a ultima
década no jornal como furacdo no EUA, elei¢ao no Brasil, “JN no ar”, que circula pelo
pais em um O6nibus contando historias dos desejos dos eleitores do Brasil, manifestagdes
de rua em 2013 antes e durante os jogos da Copa América, entrevistas com os candidatos
a presidente do pais no estidio. A série encerra com imagens de repérteres
cinematograficos, que estdo ha décadas na emissora ¢ que fazem as imagens que o
telespectador assiste. Em seguida volta para o estidio, onde estio os quatro
apresentadores na bancada (William e Renata, Cid e Chapelin) e Renata fala:

“Um momento histérico termina de um jeito inédito. Quatro pessoas na bancada,
encerrando uma edicdo do Jornal Nacional. E com a emog¢do de reunir de novo dois
simbolos da televisdo brasileira”. William: “a dama primeiro”, Renata se despede, depois
William, depois Chapelin e, por ultimo, emocionado, agradecimento e despedida de Cid
Moreira.

Segue o boa noite do Cid Moreira, em seguida: Sérgio Chapelin, William Bonner e
Renata Vasconcellos. Enquanto os créditos sobem, os jornalistas se abragam. O tempo
destinado ao aniversario nesse dia ¢ maior ainda, que nos dias anteriores. Sdo 28 minutos
e 20 segundos de um tempo total de producado do telejornal de 42 minutos e 4 segundos.

Em 2017, o jornal se apresenta como "nova casa do JN". Em 19 de junho, o JN
repetiu a expressdo trés vezes: na escalada, na previsdo do tempo e na chamada da
matéria sobre o novo cenario. A chamada para o ultimo bloco da edigdo anunciou o
novo formato, o titulo da chamada escrita foi "casa nova" e a foto foi a logo do
jornal, o que remete a autorreferencialidade: o Jornal Nacional falando de si mesmo.

As passagens de bloco em 2017 passaram a mostrar a redagdo com tarjas que trazem
frases sobre as matérias a seguir. A chamada de intervalo passou a ser feita com
imagem encobrindo parte do cenario € com o texto escrito "no ar" sobre a redagao,
com tarjas em perspectiva e ndo mais na horizontal como em 2015.
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IMAGEM 6
Jornal Nacional, 19 de junho de 2017, visdo geral da bancada do Jornal Nacional
no centro da redagédo integrada com globonews e internet

Fonte: Captura de tela

Mas, a edicdo do contetido audiovisual em si permanece igual, com excecdo da
ultima reportagem falando sobre o cendrio com longo discurso oficial, uma
reportagem falando exclusivamente do novo formato, que remete a palavras chave
como: tecnologia, informacdo e integracdo. A reportagem de Pedro Bassan da
detalhes da nova redacdo, em niimeros e em estética. “Sao 1.370 metros quadrados, o
dobro do espago anterior, 189 postos de trabalho”, trecho da reportagem. Além disso, a
matéria jornalistica ndo traz entrevistas nos moldes tradicionais, em que o reporter leva a
boca do entrevistado o microfone: todas as falas sdo reproduzidas dos discursos lidos em
tribuna na solenidade de inaugurag¢do do novo cenario.

IMAGEM 7
Jornal Nacional, 19 de junho de 2017, bancada do Jornal Nacional ao fundo
no centro da redacéo integrada com globonews e internet

Fonte: Captura de tela
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A reportagem final daquela edicdo, assinada pelo reporter Pedro Bassan, chama a
atencdo pelo discurso oficial de duas pessoas ligadas diretamente a Globo: o diretor-
geral da TV Globo, Carlos Henrique Schroder, que diz que “o objetivo de tudo isso, €
vocé€, que nos assiste”, e do presidente do grupo Globo, Roberto Irineu Marinho, que
afirma que “¢ um momento adequado para refletir com vocés sobre o que isso
representa para todos nds e reafirmar nossos compromissos com o jornalismo, com a
continuidade dos nossos negdcios e com o Brasil”.

Por fim, o trecho do discurso de Roberto Irineu Marinho, presidente do grupo Globo,
na inauguragdo do novo cenario, confirma a hipdtese da aplicabilidade da
convergéncia nos sentidos empresarial e tecnoldgico a medida que destacamos ainda a
questdo da autorreferencialidade na logica da convergéncia empresarial. Em seu
discurso, Roberto Marinho assume a postura da empresa, citando, inclusive, a palavra
“empresa” por cinco vezes. Tal discurso foi reproduzido na reportagem de 5 minutos e
23 segundos, sendo que a fala do presidente ocupa 3 minutos.

Somos e queremos continuar sendo uma empresa familiar, que olha para o longo prazo e - como diz um dos
nossos valores - investe hoje para construir o futuro onde queremos viver. A preservagédo e a continuidade de
nosso grupo de empresas &, portanto, o nosso segundo compromisso (Marinho, 2017).

O que poderia ser mais autorreferencial que o presidente do grupo Globo falar sobre a
propria Globo e sobre o proprio Jornal Nacional? Um Jornal Nacional que deixa de ser
apenas o telejornal para agregar todas as outras redagdes do grupo de portal e de TV
(gl, globo news, ge) em uma clara convergéncia profissional, empresarial e
tecnologica; dotado de um novo cendrio e uma super estrutura que passa a abarcar todo
o contingente de profissionais da Globo do Rio de Janeiro (cidade da principal sede da
emissora).

4. Conclusdes

Diante das analises, nota-se que hd os quatro tipos de convergéncia presentes no
Jornal Nacional nos dois momentos de reconfigura¢do pesquisados. Em 2015, ha a
predominancia mais forte dos tipos empresarial e tecnologico, sobretudo empresarial.
J& em 2017, ha o reforco da convergéncia empresarial, ja praticada, mas,
principalmente, a aplicabilidade da convergéncia tecnoldgica, ao mudar de forma
integral o cendrio e a redacdo do JN.

Sobre a autorreferencialidade, presente em 2015, é também reforcada em 2017,
aplicando-se, inclusive, por meio da ldégica da convergéncia, sobretudo, a
empresarial. Fica ainda mais explicita a necessidade que a empresa tem de falar
sobre ela mesma.

Até pouquissimo tempo, para a existéncia de um telejornal viavel economicamente,
priorizava-se o contetido e a audiéncia, que geravam anuncios. Hoje, além do quesito
conteudo, também ¢ necessaria exceléncia em tecnologia. A decisdo de mudar,
contudo, ndo representou reducdo do time de profissionais envolvidos? O

217



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

investimento em tecnologia ampliou ou reduziu a oferta de vagas na equipe ao
integrar portal e TV? De certo, trouxe, a nosso ver, a implementagdo de uma nova
forma que envolve os processos de producao, distribuicdo e consumo da noticia no
pais.

Percebe-se que o projeto editorial ndo foi reformulado, ndo houve identificagdo de
uma maior aten¢ao ao contexto dos fatos e fortalecimento das areas de opinido.
Apesar de alguns comentarios pontuais registrados por parte dos apresentadores, o
telejornal continua investindo num jornalismo factual, € ndo em algo que conduza o
telespectador a compreender melhor a situagdo, com uma reorganizacao de editorias
e maior aproveitamento de conteudo, focando na compreensao de tendéncias e de
futuro, e ajudando a antecipar os principais movimentos do pais e do mundo.

Com as ultimas reconfiguragdes, os telespectadores foram for¢cados a aderir a0 novo
formato. A transi¢ao ¢ uma questdo geracional que adere facilmente a tecnologia e a
estética. Prova disso ¢ que, com dois anos, o Jornal Nacional investiu novamente em
tecnologia, o que sistematiza as atualizagdes como necessidades constantes.
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Resumen

El avance en el desarrollo tecnologico de la realidad virtual ha permitido el
posicionamiento en el panorama audiovisual de una nueva forma de grabar y
reproducir contenidos: el video en 360°. Esta tecnologia aporta atractivas y
novedosas caracteristicas que los medios de comunicacion estan tratando de incluir
en sus propuestas informativas. Sin embargo, tal como sucedio en los inicios del uso
de otras tecnologias se esta produciendo un mero trasvase de ideas y estrategias que
apenas tienen en cuenta las peculiaridades de esta nueva forma de comunicacion.
La ausencia del punto de vista del emisor, de la profundidad de campo, la
imposibilidad de discriminar tamafos de encuadre o la presencia necesaria del sonido
en todas sus distancias hacen necesaria una reflexion sobre qué y como se puede
producir contenido audiovisual informativo para ser reproducido de forma inmersiva.
En este trabajo se exponen cudles son hoy por hoy esas practicas neodfitas en el
panorama audiovisual y se proponen posibles enmiendas en beneficio de la mejora
de la eficacia comunicativa de la produccion audiovisual en 360°.

Palabras clave
Video 360, Realidad Virtual, Tecnologia, Audiovisual, Informacion
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Abstract

The advance in the technological development of the virtual reality has allowed the
positioning in the audiovisual panorama of a new way to record and to reproduce
contents: Video 360°. This technology brings attractive and new features that media
are trying to include in their informational proposals. However, as in the beginning
of the use of other technologies, a mere transfer of ideas and strategies is taking
place that hardly takes into account the peculiarities of this new form of
communication. The absence of the point of view of the sender, the depth of field, the
inability to discriminate framing sizes or the presence of sound at all distances needs
a reflection on what and how audiovisual information content can be produced to be
reproduced from immersive way. This paper presents what are today these neophyte
practices in the audiovisual field and propose possible choices to improve the
communicative efficiency of audiovisual production in 360°.

Keywords
Video 360, Virtual Reality, Technology, Audiovisual, Information

1. Introduccion

La llegada de la Realidad Virtual ha supuesto como otras tecnologias innovadoras
una vuelta de tuerca disruptiva en el mundo de la comunicacion. La logica
fascinacion de una propuesta que permite sumergirse en todo tipo de experiencias
audiovisuales de una manera antes apenas imaginada, se refuerza con la proclama
que le acompana y que asegura que la inica forma de describirla es probarla.

Entre las propuestas mds impactantes se encuadran videojuegos inmersivos,
herramientas de disefo, educacion on line colaborativa Seidel y Chatelier (2013),
turismo (Guttenlag, 2010), incluso psicoterapias enfocadas a engafiar al cerebro para
que personas con diversidad funcional vuelvan a tener sensaciones de control sobre
las funciones dafiadas (Riva et al., 2004). Pero todo ello, o casi todo, se asocia a
imagen sintética, a imagen creada a propodsito para cada fin. Imagen controlada en
definitiva.

Sin embargo, la realidad virtual también incorpora otros dos ambitos tan interesantes
para la comunicacién como son la Fotografia y el Video en 360°. En este contexto,
los tradicionales ambitos de la ficcion, la persuasion y como no, la informacion, se
esmeran en este tiempo en ofertar propuestas innovadoras y pioneras en las que
mostrar imagenes espectaculares con las que deslumbrar a los espectadores.

Y es este caso, cuando la Realidad Virtual trae consigo la produccion de la imagen
real en 360° cuando se revela un problema ya conocido para la investigacion en
innovacidon audiovisual. Si incorporar un nuevo medio en una estrategia de
comunicacion solo tiene sentido si mejora significativamente la eficacia del anterior,
en el caso de la fotografia y sobre todo del video en 360° la experimentacion
demuestra que existen determinadas circunstancias en las que no solo no mejora la
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eficacia comunicativa, sino que se empeora el proceso de transmision de la
informacion.

El problema basico radica, una vez mas, en el intento de trasladar estructuras ya
desarrolladas para otros medios y soportes a este nuevo dispositivo ignorando las
peculiaridades técnicas y de recepcion que este medio plantea como novedades.
Recogido en ese aspecto figuran problemas de lenguaje como la ausencia de
encuadre o de fuera de campo, de los planos sonoros o del juego de enfoques con la
profundidad de campo y problemas con la constante necesidad de interaccioén con el
dispositivo.

En resumen, del mismo modo que se atisban las ventajas de poder consumir todo el
producto en “bruto” sin cortes, sin presencia del realizador o del operador de camara,
también se vislumbran problemas si lo que se persigue es amoldar la innovacion a los
existentes formatos narrativos.

Asi, en esta comunicacidon, que pone inicio a una nueva parte de una linea de
investigacion centrada en el andlisis de los nuevos formatos de comunicacién
audiovisual, iniciada ya hace mas de una década, se centrara en reflejar esos aspectos
poco eficaces que se desprenden del uso del video informativo en 360°, fruto de la
experiencia productiva del equipo investigador y de los primeros apuntes de una
investigacion mayor que analizard las principales experiencias con esta tecnologia
existentes.

Tras ello, se propondran un grupo de consideraciones formales a tener en cuenta si lo
que se desea es mejorar la eficacia comunicativa de los mensajes audiovisuales
informativos inmersivos (video 360°) desarrollados para ser consumidos en
dispositivos de Realidad Virtual.

2. La Realidad Virtual: Definiciones, ambitos y diferencias.

La primera aproximacion a la idea de Realidad Virtual data de 1935 tal y como
resefian en su articulo Tamayo y Gértrudix (2016) en referencia a una obra de ficcién
que planteaba el visionado de peliculas con diferentes inputs sensoriales. Aun asi, y
coincidiendo con la propuesta del mismo trabajo, no es hasta las décadas de los
ochenta y mas aun en los noventa cuando, sobre todo a partir de los estudios de
Lanier y Bioca (1992), se expande el concepto en alusion a “tentativas que proyectan
definir el proceso de inmersion de una persona en un entorno artificial, creado
mediante tecnologias digitales, argumentando que el nivel de inmersion difiere en
funcién de la naturaleza de la interfaz.” (Tamayo y Gértrudix 2016:6).

Para una mejor comprension de la Realidad Virtual en el contexto de este trabajo se
referird a este término de manera mas amplia como una forma de recepcion de
contenidos audiovisuales mediante una serie de dispositivos que facilitan la
abstraccion del espectador al sustituir su percepcion visual y auditiva habitual por
una nueva habilitada en un medio tecnologico alternativo, usualmente gafas o casco.
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La forma més comun de consumo en la actualidad esta asociada a dichas gafas
“soporte” de smartphones que actian como el medio desde el que se reproduce el
contenido.

Simplemente como categorizacion utilitarista para esta comunicacion y tal como se
anticipaba en la introduccion de este trabajo, la Realidad Virtual como hoy se puede
conocer se agrupa fundamentalmente en tres dmbitos: Entornos 3D, Fotografia en
360° y Video en 360°.

2.1. Entornos 3D

Esta variante acoge todas las experiencias en las que el contenido es generado de
forma predeterminada por el emisor: videojuegos, softwares de creacion de
contenido y disefio, recreacion de realidad (paseos virtuales por museos, edificios,
monumentos, zonas geograficas, etc.) o cualquier otra accidon comunicativa en la que
lo percibido visualmente por el espectador sea generado de forma artificial con
programas de disefio tridimensional.

2.2. Fotografia 360°

La Fotografia en 360° consiste en la muestra de una imagen real captada por una o
mas cadmaras de fotografia que recrean de forma integral un momento espacio-
temporal. Existen varias posibilidades para producir este tipo de contenidos:

a) Una sola camara especifica para este fin. En realidad no captaria los 360° totales,
sino que las opciones que existen en el mercado suelen variar entre 180° y 270°. Es
una evolucion de la Optica tradicional “ojo de pez”. La fotografia se realiza en una
sola toma.
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b) Dos camaras de 180° opuestas “espalda con espalda” para crear una esfera
completa. Del mismo modo que en el caso anterior, la instantanea se realiza en un
solo disparo.

¢) Dispositivos que sincronizan varias camaras formando una esfera completa.
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d) Un solo dispositivo estandar (generalmente smartphone) realiza una serie de tomas
individuales y un software compone el resultado .

2.3. Video 360°

Por ultimo, la produccion del video en 360° que es la modalidad de Realidad Virtual
que protagoniza esta comunicacion, requiere por una parte de sistemas de captacion,
edicion y reproduccion especificos y diferenciados.

2.4. Diferencias relevantes entre tecnologias

Existen algunas diferencias obvias entre las tecnologias apuntadas y de ellas, algunas
inciden decisivamente en el control de la narrativa:

- Sensores: La creacion de espacios interactivos tridimensionales (entornos 3D) para
ser recibidos en dispositivos de Realidad Virtual permite mediante la programacion
de sensores la vinculacion de el visionado de escenas con acciones narrativas. Por
ejemplo: el hecho de que el smartphone que reproduce una secuencia animada de una
pelicula de terror tenga brajula, giroscopio y acelerémetros, permite que da igual al
lugar de la habitacion que este mirando el usuario, que el asesino siempre vendra por
la espalda de este. En cambio, la captacion de fotografia y video en 360° estd sujeta
la las limitaciones de la realidad que se filma. De este modo, el espectador debe
elegir donde mirar.

- Botones de accion: La multiplicidad de informacion que aporta un entorno
inmersivo, ya sea sintético o real, hace que sea interesante la inclusion de botones de
accion para poder navegar a través de los escenarios propuestos. En los casos de los
entornos 3D y la Fotografia 360° este hecho es sencillo, bien mediante programacion
en el primer caso, bien mediante plataformas que permiten, via web, incluir

! En realidad lo que se produce aqui es el mapeado interno de una esfera tridimensional. Algunas aplicaciones de
smartphone como Google Street View permiten estas creaciones de forma muy sencilla y con resultados muy
interesantes.
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determinadas formas de interaccién® que convierten a la Fotografia 360° en una muy
interesante herramienta informativa.

En cambio, con la tecnologia en 360° se complica bastante, ya que la propia esencia
del medio video, en constante movimiento y evolucion temporal dificulta la inclusion
de POI (Point of Information)’.

3. Proceso de produccion del video en 360°

3.1. Grabacion de imagenes

El proceso de captaciéon de imagenes en el video inmersivo o 360° es quizas la
primera gran fractura con la narrativa audiovisual tradicional. Una cdmara de video
en 360° recoge literalmente todo el espacio a su alrededor. Esto origina que haya que
en la fase de preproduccién haya que reflexionar sobre el espacio filmico, ya que
habra que evitar la presencia de los operadores de camara, sonido, iluminacion y en
definitiva, de todo el equipo de produccion. De hecho, la mayoria de las camaras en
360° suelen ir acompafiadas de un mando remoto que permite poder realizar la toma
a distancia.

En este proceso de grabaciéon hay que tener en cuenta, ademas, diversas
circunstancias que modifican la captura de imagenes y que es importante tener en
cuenta:

2 Plataformas on line como www.round me se plantean como redes sociales de fotografias en 360° y permiten no
solo contemplar y admirar fotografias inmersivas, sino que mediante un interface muy sencillo, habilita al usuario
para afiadir POI de texto, imagen o Youtube y audio mp3 en superficies de la pantalla definidas.

3 Aun asi, existen algunas experiencias como HoLo VR que utilizan un grafico incrustado en la parte superior de
la imagen (el azul del cielo) para saltar de unos videos a otros, aunque siempre son videos en bucle constante, lo
cual no es ilustrativo para este caso.
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- No existe profundidad de campo ni encuadre. Al ser una Optica fija, no existe la
posibilidad de trabajar con los parametros que inciden en esta herramienta. No existe
zoom ni distancia focal, ya que no hay centro visual. Al no poder variar la
profundidad de campo, lo grabado se aproxima mas a la realidad visual del
espectador, pero a cambio, el emisor informativo pierde la facultad de destacar
objetos o sujetos mediante el enfoque o desenfoque de otros o de los fondos
filmados.

Del mismo modo, no existe el encuadre. El encuadre siempre es total. Es todo. De
esta forma desaparece una de las grandes herramientas expresivas de articulacion de
la imagen, el plano.

- Es determinante la captacion del sonido. Un entorno inmersivo exige audio
inmersivo. Independientemente de que en la edicion se afiada una voz en off, la
captacion de los sonidos de una escena en 360° se torna muy compleja en tanto que
requiere, bien de un micr6fono omnidireccional de bastante potencia situado en la
camara o bien varios micréfonos repartidos por la escena y escamoteados para no
aparecer en ella. Esto ultimo obliga, posteriormente, en los procesos de sonorizacion
a un afiadido de trabajo en la edicion de audio multipista.

- La iluminacién también es un reto muy complejo ya que no es facil encontrar
escenarios en los que todos los ejes de accion tienen cantidades y calidades de luz
similares. No hay balance de blancos, no hay diafragma ni filtros. Y, por si fuera
poco, en los exteriores, siempre habra un potente contraluz. La mejor forma de
superar estos contratiempos es buscando las horas del dia en las que los motivos
principales vayan a favor de luz.

Sumadas todas estas circunstancias, la conclusion es que el lenguaje audiovisual,
entendido en su vertiente tradicional, en la que el emisor dispone de herramientas
expresivas de lenguaje audiovisual mediante la decision de la composicion de la
imagen, sus condiciones de luz, y el sonido que la acompafia, desaparece y lo
sustituye un “no-lenguaje” que habra de ser construido mediante la experimentacion
y la investigacion.

3.2. Reproduccion y stitch de imagenes

Una vez grabado el clip de video al ser reproducido, el emisor se da cuenta de que lo
que observa es un fragmento de video al uso de los de definiciones convencionales,
pero con la diferencia de que no guarda las proporciones de los objetos. Tal como se
puede apreciar en la imagen (fig.7) es como si al pelar una pieza de fruta se estirase
su piel. Los bordes de la imagen coinciden.
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Para solucionar este problema, los dispositivos de grabaciéon de video en 360°
incluyen herramientas de software que permite reproducir el video de forma esférica
e interactiva (fig.8).

Una vez que se puede trabajar con la imagen en formato esférico resta una operacion
posterior: el cosido de imagenes. Tal como se describi6 anteriormente, para lograr un
resultado completamente inmersivo en el que se describan los 360° de la imagen, es
necesario componer esta a partir de distintas tomas. Lo méas comin de dos tomas de
180°. Para ello, los fabricantes integran en el equipo de grabacion un software de
cosido de imagenes o stitch (fig.9).
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Una vez cosidas y sincronizadas las distintas tomas, ya estaria preparado el video
para ser editado y/o postproducido. En estos casos, cualquier software de edicion no
lineal de video que soporte resoluciones mayores de Full HD es suficiente para esta
tarea. Si bien, es necesario recordar que en el momento de la postproduccion, tal
como se aprecia en la imagen (fig.10), el clip se presenta de forma plana.

3.3. Exportacion y reproduccion de contenidos en 360°

Toda vez que se han realizado todas las tareas de edicion, sonorizacion, etalonaje y
postproduccién, el clip resultante es un nuevo clip plano que no puede ser
reproducido de forma interactiva salvo en algunas circunstancias que limitan bastante
el potencial de esta herramienta. En estos momentos, casi la totalidad de la
reproduccion de videos en 360° ha de ser vehiculada a través de plataformas on line
como Youtube, Facebook o Twitter. No son de uso comun reproductores locales mas
alla de los ya descritos. De esta forma, es necesario si se quiere difundir el resultado,
contar con la inclusion en el proceso de alguna de estas plataformas.
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Para ello, el propio software de reproduccion proporciona vias directas de subida de
los archivos resultantes en la gran mayoria de los casos. En las situaciones en las que
esto no sucede, se puede recurrir a programas que inyectan metadatos de interaccion
(fig.11) en el clip de video para que al ser reproducido en estas plataformas de
interaccion.

Como se indicaba anteriormente, es necesaria la subida de los clips resultantes a
plataformas on line para ser reproducidas de forma interactiva. En este contexto, es
conveniente resefiar que la compresion a la que se somete a los archivos para su
encaje en estas plataformas es muy alta, debido al gran peso que los archivos nativos
generan. Asi, ventajas competitivas de las camaras 360° como la posibilidad de
grabar en resoluciones 4K, apenas son de utilidad, ya que los archivos que finalmente
se pueden reproducir tienen resoluciones mucho menores. Una vez subidos los clips,
se ha estandarizado un icono en la parte superior izquierda de la imagen que advierte
de la caracteristica de interactividad del video en concreto (fig.12).
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4. Principales experiencias de video informativo en 360°

Poco a poco, los medios digitales van incorporando a su oferta informativa
aplicaciones y propuestas que basan el contenido en video editado en 360°. Algunas
de las mas significativas, bien por el contenido, la forma de navegacién o lo
innovador de la propuesta son las que se describen a continuacion.

4.1. New York Times (NYTVR)

La propuesta del siempre innovador medio estadounidense se basa en una aplicacion
para smartphone en la cual se muestra una galeria de unos sesenta videos en 360° de
entre 2 y 11 minutos con tematicas variadas y generalistas: desde documental de
naturaleza, pasarela de moda, reportaje de guerra hasta videoarte. No existe menu ni
categorizacion alguna, sino que la disposicion es un scroll de la totalidad de los
videos. (fig.13)

Una vez seleccionado uno de los videos, permite su reproduccion en streaming o la
descarga del total del archivo. Tras seleccionar esta caracteristica, permite elegir
también el tipo de dispositivo que se usara para su reproduccion: el estandar de gafas
tipo Google Cardboard o la reproduccion en un smartphone.

4.2. BBC Taster VR

Algo parecido sucede en el caso de la propuesta de la cadena lider en la
experimentacion con nuevas tecnologias en Europa, la britdnica BBC. Taster VR
ofrece una galeria con atractivas fotografias que vinculan a videos en 360° de
diferentes tematicas: naturaleza, documental de turismo o reportaje. (fig.14)
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Lo significativo de esta propuesta es que, a pesar de su atractivo disefio y el peso que
se le otorga en la web de la compaiiia, “s6lo” ofrece siete videos en su aplicacion.

4.3. Euronews.360

Algo diferente ocurre con esta propuesta tecnologica de la paneuropea Euronews. En
este caso existen las dos posibilidades de recepcion del contenido, bien desde el
smartphone como en las otras propuestas o bien, desde la pantalla del ordenador que
es lo diferencial respecto a los otros medios. En este caso, la colaboracién con con
un socio tecnolédgico de primer orden (Google News Lab) permite la reproduccion en
pantalla de estos videos con una fluidez razonable. Aporta ademas este medio un
considerable listado de videos en 360° (fig.15) categorizables mediante los filtros
tradicionales de un medio digital: secciones, localizaciones geograficas, etc. y, lo que
parece aun mas relevante, coherente con la actividad tradicional del medio: la
informacion.
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4.4. National Geographic Live 360

También el gigante de los documentales se apunta a la produccion y la difusion de
videos en 360° en lo que a buen seguro ha de ser una de las vias ldgicas de este tipo
de producciones que son los documentales de naturaleza que de esta forma consiguen
aprovechar las ventajas de esta tecnologia realzando atin mas, si cabe, la belleza de
las iméagenes del canal. Valorando, por supuesto, la belleza y el potencial de esta
combinacion, llama en cambio la atencion que una productora de las dimensiones de
National Geographic utilice como medio de soporte de sus producciones en 360° un
canal de Youtube. (fig.16)

Cada propuesta, en definitiva, introduce elementos innovadores que apuntan a un
prometedor futuro, pero a la mayoria le persigue aun un problema que hace poco
rentable esta produccion, mas alla de las dificultades expresadas mas arriba centradas
en el contenido y en el lenguaje audiovisual.

Estas limitaciones tienen que ver con el altisimo peso de los videos en 360° y la idea
de que atn en no pequenas partes de la geografia el ancho de banda disponible por
los smartphones (Galindo, 2008), su capacidad de almacenamiento y el coste
econdmico de los planes de datos hacen que consumir este tipo de productos no sea
aun una opcién masiva. Asi, la oferta de estas aplicaciones es poco mas que
testimonial y apunta a convertirse en una accion de promocion® que conserve el
posicionamiento como referentes tecnoldgicos en comunicacion de los medios que
las ofertan.

* De hecho, en la URL de acceso a una de ellas, NYTVR, aparece la palabra “marketing”.
<http://www nytimes.com/marketing/nytvr/>
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5. Conclusiones: propuestas de mejora de la eficacia comunicativa

Tras este somero andlisis de las peculiaridades tecnoldgicas que inciden en este
nuevo desarrollo comunicativo, las caracteristicas de sus rutinas productivas y las
limitaciones que se plantean en dicho proceso y algunas de las principales
expresiones que se plantean, cabe destacar que la actividad no estd ain ni mucho
menos madura.

Ni existe alin una estandarizacion tecnologica que permita garantizar que lo
producido se puede consumir independientemente del tipo de recepcion; ni softwares
de edicion y reproduccion especificos que, por ejemplo, incorporen formas de
interaccion dentro de la imagen a modo de botones de accion; ni, del mismo modo,
una reflexion profunda de coémo han de ser estos medios para ser eficaces
comunicativamente hablando. No es sencillo aun establecer cuéles deberian ser las
consideraciones formales para lograr una comunicacion eficaz en lo videos
informativos en 360°. Es necesaria una investigacion mucho mas exhaustiva, pero
sirvan como apuntes algunas de estas ideas:

- El problema del ancho de banda que sobrevol6 el panorama de la comunicacién
audiovisual desde su paso a los formatos digitales, reaparece de nuevo. No es solo el
peso, sino la idea de que al ser un proceso interactivo, el hecho de desplazar la
imagen de forma interactiva, hace que no solo se reproduzca el marco de la imagen
sino, también lo que antes era el fuera de campo. Para ello, dimensionar los tiempos
de las piezas de forma que no obtengan un enorme peso pareceria algo aconsejable
alin mas si tenemos en cuenta lo anteriormente referido al almacenamiento y al coste
de los planes de datos.

- Existen muchos problemas derivados del intento de amoldar el lenguaje audiovisual
y las rutinas productivas a este nuevo soporte. Si tal como se expreso en los epigrafes
iniciales, debe plantearse un nuevo “no-lenguaje” informativo ya que se abre la
posibilidad de recibir el acontecimiento noticioso en bruto, sin edicidon ni punto de
vista, habrd que plantear esas nuevas lineas de actuacidon que permitan al espectador
saber como recibir el contenido informativo audiovisual en 360°. Para ello, se
proponen dos ideas que tienen que ver con incluir en el propio dispositivo de
grabacion o, posteriormente, en el software de grabaciéon a) opciones de
programacion de los sensores del smartphone, de forma que por ejemplo las
coordenadas de la brujula disparen audios o grafismos y b) que, se puedan afiadir de
forma sencilla POI (Points of Information) en los que anclar informacién y/o botones
de accion sobre todo enfocados a la reproduccion y a la interaccion de contenidos.

En definitiva, tal y como sucedié con otros casos como fue el de los smartphones
(Galindo 2012), cuando nace una tecnologia que puede incorporarse al conjunto de
acciones comunicativas de los emisores audiovisuales, suele ocurrir lo que
actualmente sucede con la produccion audiovisual informativa en 360°. Esto es, no se
estan desarrollando ni rutinas ni lenguajes propios, sino que se esta intentando
realizar un trasvase de contenidos o un aprovechamiento de la produccion de otros
contenidos para, simplemente, envasarlos en contenedores de reproduccion
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inmersiva, sin tener en cuenta que en ocasiones, lejos de generar una mejor
experiencia de recepcion, el espectador acaba desencantado por la falta de
adecuacion del mensaje al medio. Ver un partido de tenis grabado en video 360° y
reproducido con gafas de realidad virtual es una experiencia del todo poco
gratificante. Existe mercado y condiciones en las que estos productos han de ser
rentables y eficaces, pero para conseguirlo habra que desarrollar primero un nuevo
lenguaje audiovisual y definir claramente unas pautas de reproduccion pactadas entre
emisores y receptores.
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Resumen

Las paginas web y redes sociales de las televisiones forma un papel clave en las
estrategias interactivas y por lo tanto en la relacion de los diferentes canales con su
audiencia. La convergencia ha provocado cambios en los diferentes elementos que
participan en los medios de comunicacion. Desde los periodistas, que han ampliado
sus responsabilidades, hasta los televidentes que pasan a denominarse usuarios ya
que pueden sentirse participes. No todas las televisiones saben ver el nuevo papel de
la audiencia por lo que es clave a dia de hoy poner a disposiciéon de los usuarios
herramientas interactivas que favorezcan su participacion, esta serd una de la formas
de mantener su fidelidad a un medio.

Palabras clave
Television, interactividad, redes sociales, paginas web

Abstract

The web pages and social networks of televisions play a key role in interactive
strategies and therefore in the relationship of different channels with their audience.
Convergence has led to changes in the different elements involved in the media.
From the journalists, who have expanded their responsibilities, to the viewers who
happen to be called users since they can feel they participate. Not all televisions
know how to see the new role of the audience so it is key to today to make available
to users interactive tools that favor their participation, this will be one of the ways to
maintain their fidelity to a medium.

Keywords
Television, interactivity, social networks, web pages
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1. Introduccién

El trabajo que se presenta nace de la tesis doctoral “Utilizacion de los recursos
interactivos de las tres televisiones autonomicas historicas: Television de Galicia,
Euskal Telebista y Television de Catalunya” (Garcia-Torre, 2015) y de las estancias
postdoctorales realizadas en la Universidade de Porto los meses de junio y julio del
ano 2016 y durante los meses de junio y julio de este afio en la Universidade de
Minho.

En la primera de las estancias, se hizo un acercamiento al aprovechamiento del
espacio en las nuevas plataformas por parte de las televisiones regionales
portuguesas analizando los contenidos, interactividad y usabilidad de sus portales
web y aplicaciones moéviles. En el segundo periodo de investigacion celebrado en la
Universidade de Minho, el objeto de andlisis fueron las redes sociales de las
televisiones regionales portuguesas. De esta manera se consigue tener una vision
global del uso de los nuevos medios y de la interactividad por parte de estos canales.

2. Marco tedrico

Las televisiones gracias a la aparicion de Internet, tienen a su disposicion una
herramienta que a dia de hoy se ha hecho imprescindible para su presencia entre la
sociedad (Garcia-Torre, 2012). En los primeros afios de su presencia en este medio,
las televisiones buscaban aportar al usuario cierta informacién pero muy pocos
contemplaban la opcion de que este pudiese interactuar con la cadena. Estos medios
se centraban en la potenciacion de su propia imagen corporativa, anunciar su
programacion y explotar la popularidad de sus protagonistas.

Los medios de comunicacion tradicionales, se han visto en la necesidad de subirse al
carro de las nuevas tecnologias y de adaptarse a la Red. Las peculiares caracteristicas
de este nuevo entorno que se les presentaba, obligaron a los medios tradicionales a
una reestructuracion o mediamorfosis, como planteaba Roger Fidler (1997), que
afecta a su organizacion, estructura, contenidos y elaboracion de sus mensajes. Todos
estos cambios repercuten directamente en el que hacer profesional del periodista
tradicional que debe reciclarse hacia el concepto de comunicador digital o e-
comunicador. El periodista deja de ser un simple informador y se convierte en un
intermediario necesario en el nuevo medio, en un procesador de informacion que el
usuario necesita; pasa de ser un transmisor de hechos a ser un gestor de
conocimientos (Martinez, 2004: 91-140).

En un entorno caracterizado por la convergencia, la globalizacién de redes, los
contenidos multiplataforma y la consolidaciéon de un modelo de comunicacién
muchos-a-muchos que va mas alla de la unidireccionalidad de los canales
tradicionales, el televisor ya no es la Ginica pantalla para acceder a la television (Roel,
2010). La irrupcion de Internet genera un marco competitivo para los operadores de
television y plantea “la ruptura de los limites espacio-temporales, la accesibilidad, los
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servicios de valor afiadido, la interactividad y el feedback, y la integracion
multimedia” (Moe, 2008:226).

Con la convergencia nace el mundo de la television enriquecida con servicios
paralelos o hipertelevision (Cebrian, 2004: 180) que introduce una sobredimension
de los contenidos tradicionales de la television, al permitir generar al usuario nuevas
asociaciones e interrelaciones de informaciones. En gran parte es informacion escrita
y de datos vinculados a los contenidos. En este caso no se trata ya de vincular s6lo
sistemas expresivos, sino contenidos y servicios mediante cualquiera de los sistemas
expresivos. Los programas de esta hipertelevision (Cebrian 2004: 209) impulsan sus
chats y foros particulares, en los que se da entrada a conversaciones de los usuarios
con los presentadores y actores de las series, se ofrece informacion sobre las
grabaciones y detalles sobre la elaboracion del programa y de los profesionales
participantes en el mismo.

Desde un punto de vista organizativo se detecta una tendencia en los medios hacia la
produccion integrada, los profesionales multitarea, la distribucion multiplataforma y
la audiencia activa (Diaz Noci, 2010: 561-567). La television convencional debe
convivir con los ordenadores, teléfonos moviles y tabletas. La distribucion
multiplataforma se asemeja a ciertas manifestaciones de la narracion transmediatica,
aquella solucion expresiva en la que una historia o proyecto se desarrolla en diversos
soportes 0 medios complementarios: cine, internet, telefonia movil... (Jenkins, 2006:
95).

La convergencia ha traido consigo un cambio de papeles en la audiencia. No se
conforman con recibir lo que se emite en TV a una hora determinada o en las
diferentes plataformas. Con su nuevo papel son autores de lo que se denomina
periodismo participativo. Hasta Rupert Murdoch (en su discurso a la American
Association of Newspapers Editors en abril de 2005) vio la importancia del papel del
usuario, “lo que esta pasando es una revolucion en la manera de como la juventud
accede a sus noticias. La proxima generacion tiene diferentes expectativas sobre el
tipo de noticias que recibiran, incluyendo donde, cuando, como y de quién las van
obtener”.

En lo que se refiere a la dimension participativa de los usuarios y a su potencial
democrético todo parece indicar, como decia el empresario Martin Varsavsky en una
entrevista a la edicion espafiola de la revista Esquiere en mayo del 2009, que “el que
escribe en Internet cuida lo que publica porque sabe que la respuesta va a ser
inmediata. Los comentarios de los lectores obligan al periodista a ser mejor, mas
serio y los medios online estin mas cerca de llegar a la objetividad que los
tradicionales”.

Por la contra, la realidad muestra un panorama bastante menos alentador. La web 2.0
tedricamente concede un nuevo protagonismo a la conversacion social. La calidad de
los argumentos y de las liberaciones es importante; que se aprovechard o no el
potencial de los nuevos medios es algo que discuten obras recientes (Jones, 2009;
Dahlgren, 2009).
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La comunicacion unidireccional ha dejado paso a una relacion multidireccional entre
medio y audiencia. Ambos redefinen su papel. Los periodistas no son los tnicos que
hablan en el diario: junto a la creciente presencia de expertos, se suma la
participacion de los lectores, coordinada, estimulada e incentivada por el medio.
Estamos antes una informacioén a tres voces: periodistas, fuentes y publico. La
participacion funciona a distintos niveles: desde el usuario que se convierte en fuente
que facilita el origen, un complemento o la correccion de una informacién, hasta el
que elabora un producto informativo terminado, pasando por aquel que facilita
material audiovisual en bruto, obtenido a través de dispositivos digitales. Las
empresas informativas asumen asi un papel de liderazgo en la conversacion que se
genera en la comunidad, con un papel moderador (Salaverria, 2008: 153-154).

La television social es una de las ultimas etapas de la evolucion de los medios de
comunicacion conocidas hasta ahora. En el nuevo ecosistema mediatico, ademas de
convivir com los nuevos soportes como las tabletas o los teléfonos inteligentes,
aparecen también las redes sociales que se han incorporado como foco de
informacion y de debate. De hecho, la television se ha visto positivamente afectada
tras la integracion de las redes sociales como mecanismos de difusion e interaccion
dando lugar a lo que generalmente se denomina television social o consumo de
segunda pantalla (Gonzalez, 2014). Se trata del ultimo episodio en la evolucién de la
interactividad de los publicos con los medios y plasma la unién de los viejos (la
television) con los nuevos (redes sociales) (Deller, 2011), en un claro ejemplo de
convergencia (Jenkins, 2008).

3. Objetivos

Este trabajo tiene como objetivos principales, por un lado, identificar las
herramientas interactivas que desde las televisiones regionales dependientes de RTP,
Radio Television Portuguesa, RTP Acores y RTP Madeira se ponen a disposicion de
los usuarios en sus paginas web para que este interactie y se pueda sentir participe.
Por otro lado, el segundo objetivo principal es definir la estrategia desarrollada por
estas dos televisiones en las redes sociales. Ademas, como objetivos secundarios se
encuentran demostrar si estamos ante herramientas 100% interactivas, es decir, si el
usuario realmente participa, por ejemplo, creando contenido o simplemente son
herramientas que solo le permiten compartir paginas de los sitios web objeto de
estudio. También si se aprecian diferencias en la disponibilidad de herramientas
interactivas por parte de las televisiones objeto de estudio, tanto en las paginas web
como en las redes sociales.

El punto de partida de este estudio nace con las hipotesis de que tanto RTP Acores
como RTP Madeira son conscientes del nuevo papel de usuario y estan poniendo a
disposicion de los mismos herramientas que favorezcan su participacion ademas de
que al pertenecer al mismo grupo utilizan las mismas estrategias interactivas.
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4. Metodologia

Para llegar a los objetivos propuestos se desarrollan técnicas cuantitativas y
cualitativas. En la primera de ellas se ha realizado un analisis formal de las paginas
web objeto de estudio y también de sus perfiles en Facebook. Cuenta también con
cuentas en Twitter pero tal y como afirmaron Luciano Jorge Rebelo Barcelos (RTP
Acores) y Gil Rosa (RTP Madeira) en las entrevistas, la red social que tiene mas
éxito entre sus seguidores, es en los dos casos, Facebook, por eso se analiza
solamente esta red social.

La muestra seleccionada son las paginas web: http://www.rtp.pt/acores/ RTP Agores
y http://www.rtp.pt/madeira/ RTP Madeira. Para este analisis se ha aplicado una ficha
de analisis que recoge los datos a partir de la observacion directa de las paginas web.
La ficha de anélisis de los espacios web, es de elaboracion propia con aportaciones
recogidas de la ficha elaborada por L. Codina, L. Aubia y N. Sanchez titulada
“Propuesta de analisis de sitios web de television” (Barcelona, UPF 2008). Esta ficha
se ha alimentado con aportaciones propias debido, principalmente, a que desde el afio
2008 este campo ha sufrido cambios bastante considerables. Por ejemplo, en la
Interactividad, la ficha de Lluis Codina solo se hace referencia a la disponibilidad de
correo electronico, chat, registro de usuario, foro, comunidad y contacto con la
cadena y programas. No aparece ninguna referencia al envio de fotografias o videos,
compartir contenidos a través de correo electronico o redes sociales, apartados que se
han anadido dentro de esas aportaciones propias. La observacion fue realizada
durante los meses de junio y julio del afio 2017.

La ficha utilizada en el andlisis cuenta entre otros, con apartado para identificar las
opciones de contacto presentes (con la Compafiia, con programas, departamentos,
etc.), otra seccion donde se indaga en las opciones de envio de contenido por parte
del usuario a las televisiones o también, ademas de revisar las herramientas
interactivas de las paginas web, también se hace un acercamiento a la presencia en
redes sociales por parte de las televisiones objeto de estudio. En este ultimo apartado
se extrae, por ejemplo, informacion sobre el nimero de publicaciones diarias, tipo de
contenido compartido y si este es exclusivo para redes.

TABLA 1
Ficha de analisis de interactividad en las paginas web

-Comunidad virtual

-Su pueden compartir los contenidos

-Permite insertar un video de su web en un blog o web propia

-Subscripciones

-Presencia en redes sociales con perfiles genéricos

Contactar

-Formulario de contacto

-Contacto con la Compaiiia

-Contacto con los Programas
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-Listado de correos electronicos de los diferentes departamentos, etc.

Comentarios

-Se pueden hacer comentarios en los diferentes contenidos del portal

-Necesario registro en la web para comentar

Envio de contenido

-El usuario puede enviar noticias

-El usuario puede enviar fotografias

-El usuario puede enviar videos

-El usuario puede enviar otro contenido

-Valorar

-Participar en foros

-Chat para conversar con otros usuarios

-Envio de mensajes a los diferentes programas

-Interaccidn en directo a través de la web

-Encuestas

-Concursos

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las técnicas cualitativas se han realizado entrevistas a los responsables
del departamento multimedia de las dos televisiones objeto de estudio, Luciano Jorge
Rebelo Barcelos por parte de RTP Acgores y Gil Rosa de RTP Madeira. Las preguntas
planteadas se centraron en conocer la organizaciéon del trabajo a la hora de crear el
contenido para la web y las caracteristicas del contenido, usabilidad e interactividad
de sus sites, punto este tltimo reflejado en esta investigacion.

5. Resultados

5.1. P4ginas web

Los resultados se plasman para las dos televisiones analizadas ya que coinciden en la
gran mayoria de los items. Primeramente hay que destacar que RTP Acores y RTP
Madeira tienen su espacio web claramente diferenciado dentro del site web de RTP.
El de RTP fue creado en el afio 2008 y el de RTP Madeira en el afio 2015. Tal y
como comentaron los responsables de los departamentos multimedia, la gestion de
estos espacios asi como de los perfiles en las redes sociales es exclusivo de cada
television regional.
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IMAGEN 1
Menu principal y submenu de la pagina web de RTP Madeira

Fuente: pagina web de RTP Madeira

Desengranando el analisis planteado, de las herramientas interactivas presentes, RTP
Acgores y RTP Madeira no cuentan con comunidad virtual en sus sitios web. Los
usuarios pueden compartir los contenidos, concretamente las noticias con multiples
herramientas (Imagen 2): correo, Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedin, Google+,
Digg, Tumblr,... hasta un total de 84 aplicaciones disponibles para compartir que
aparecen en una lista que cuenta con un buscador para que el usuario pueda encontrar
la aplicacion que mas le convenga. Tal y como afirmaron Luciano Jorge Rebelo
Barcelos (RTP Acores) y Gil Rosa (RTP Madeira), esta Gltima es la herramienta
interactiva mas utilizada y concretamente a través de la red social Facebook.

IMAGEN 2
Opciones para compartir una noticia en la web de RTP Acores

Fuente: pagina web de RTP Acores

No se permite copiar la direccion de un video y pegarla en un blog o web propias,
una opcioén que muchas televisiones ofrecen al tener alojados sus videos en Youtube,
en este caso estan alojados en Vimeo y no se encuentra esta posibilidad ni en la web
de RTP Acores ni en la de Madeira, ni tampoco en esta plataforma de video. En estos
portales se pueden hacer subscripciones a diferente contenido.
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Por un lado el usuario se puede subscribir a los diferentes canales RSS. Ademas,
también se puede subscribir a los comentarios que se desarrollen por los usuarios en
una o varias noticias, para ello debe introducir su direccion de correo en el apartado
“subscripcion” de la noticia que quiere seguir. Ademas, también, si se registra en
Disqus, puede seguir las discusiones que tengan lugar dentro de RTP Agores o RTP
Madeira.

Hablando de las posibilidades de contacto, no se ofrece formulario. Las dos cuentan
en el pi¢ de pagina con el apartado “Moradas e telefones”, con el contacto de
diferentes secciones del canal y delegaciones: Direcgdo RDP e RTP Acores, Area de
Informagdo TV o Area de Informagdo Radio, por ejemplo. En el caso de RTP
Madeira no ofrece tantas alternativas de contacto como su television hermana que
solamente muestra la direccion postal, teléfono, dos direcciones de correo y dos
enlaces a Facebook, uno de la TV y otro de la Radio. En el apartado de programas no
se ofrece ninglin contacto directo con ellos. En cuanto a contacto con los diferentes
departamentos la unica que ofrece esta informacion es RTP Agores en el apartado
citado anteriormente “Moradas e telefones” donde ofrece esta infomacion con los
departamentos Informagao TV, Desporto, Programas TV e Multimedia.

El usuario puede hacer comentarios en las noticias de los sitios web analizados
(Imagen 3). Para ello debe estar registrado en alguna de las siguientes plataformas:
Disqus, Facebook, Twitter o Google+.

IMAGEN 3
Noticia del portal RTP Acores

Fuente: pagina web de RTP Acores
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Cabe destacar que se pueden compartir las discusiones generadas a través de los
comentarios en plataformas como Disqus, Facebook, Twitter o Google+. Ademas,
también se puede subscribir a los comentarios que se desarrollen por los usuarios en
una noticia, para ello deben introducir su direccion de correo en el apartado
subscripcion de la noticia que quiere seguir. También, si se registra en Disqus, puede
seguir las discusiones que tengan lugar dentro de RTP Acores.

Hablando del envio por parte del usuario de contenidos, no existe esta posibilidad.
No hay ningln apartado que permita el envio de noticias, fotografia, videos u otro
contenido. Por otro lado puede recomendar las discusiones pero no los contenidos.
Otras herramientas interactivas analizadas que no estdn presentes son participar en
foros, chat para conversar con otros usuarios, envio de mensajes a los diferentes
programas, interaccion a través de la web, encuestas o concursos.

En las entrevistas, los dos resposables de los nuevos medios se mostraron dispuestos
a introducir més herramientas interactivas, ya que en sus filosofias se encuentra que
el usuario participe, aunque también se destaca el uso dispar que hace el usuario de
dichas herramientas. En el caso de RTP Agores, son muy poco utilizadas y en RTP
Madeira muy usadas.

5.2. Redes sociales
5.2.1. Facebook RTP Acores

El perfil en Facebook del canal RTP Acores contaba en el momento del andlisis con
10.226 “Me gusta”. En un mes, su numero de publicaciones han sido 196 pero hay
que destacar que la mayoria estdn dedicadas a compartir compartir enlaces de videos
de contenidos propios que tiene su origen en la web de su canal de television o radio
tal y como se puede ver en la Imagen 4.

IMAGEN 4
Publicacién en el perfil de Facebook de RTP Acores

Fuente: Facebook RTP Acores
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Por lo tanto son menos numerosas las publicaciones con texto propio. Los contenidos
exclusivos pensados para las redes sociales, son escasos. Algun video y fotografia
puntuales, ademas de una imagen para ilustrar que habian alcanzado los 10.000 “Me
gusta”. Su misidén se resume en compartir noticias de sus canales, tanto de radio
como de television, sobre los diferentes temas informativos que también destacan en
su web: economia, sociedad, cultura o deporte. Para ello hacen publicaciones
practicamente todos los dias. De los 31 dias analizados no hicieron publicaciones tres
de ellos. No se aprecia una constancia en el numero de publicaciones debido a que
estas dependen de la actualidad informativa. EI maximo nimero de publicaciones
diarias fue 13 y el minimo 2.

5.2.2. Facebook RTP Madeira

El canal RTP Madeira dispone en su pagina de Facebook de 164.114 “Me gusta”. Se
han contabilizado en el periodo analizado 893 publicaciones. La mayor parte estan
acompanadas de un breve texto a modo de titular (Imagen 5). Su uso mayoritario es
difundir noticias o contenidos de sus programas acompaiando siempre un enlace a la
web del canal. Se encuentran también contenidos exclusivos para redes como son el
caso de spots de programas o fotografias que ilustran publicaciones.

IMAGEN 5
Publicacién en el perfil de Facebook de RTP Madeira

Fuente: Facebook RTP Madeira

Durante el mes analizado se hicieron publicaciones todos los dias a razon de un maximo de
41 el dia de mas actividad y 5 el dia que menos, pero hay que destacar que la media de
publicaciones se encuentra en la treintena.
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6. Conclusiones

Cumpliendo con los objetivos marcados al principio de esta investigacion se destacan
las siguientes conclusiones:

De las herramientas analizadas, RTP Agores y RTP Madeira cuentan con la
posibilidad de compartir contenido a través de redes sociales como Facebook,
Twitter, Linkedin,... hasta un total de 84 plataformas. El usuario también puede hacer
comentarios en las noticias. Para ello debe estar registrado en alguna de las
siguientes plataformas: Disqus, Facebook, Twitter o Google+. Otra posibilidad
interactiva presente es compartir las discusiones generadas a través de los
comentarios en plataformas como Disqus, Facebook, Twitter o Google+. Ademas,
también se puede subscribir a los comentarios que se desarrollen por los usuarios en
una noticia. La ultima opcion interactiva que se ofrece es que el usuario puede
recomendar las discusiones.

Las herramientas interactivas son de baja interactividad ya que el usuario puede
comentar y compartir contenidos, pero no se encuentra ninguna seccidon para enviar
contenido como fotografias o videos que aportarian un mayor grado de participacion
de los usuarios.

RTP Acores y RTP Madeira siguen estrategias muy similares en la gestion de la
interactividad en sus portales webs. Las diferencias son muy escasas y casi
inexistentes. La tnica que se ha detectado en el andlisis es que RTP Acores le ofrece
al usuario la posibilidad de registrarse en Disqus para seguir las discusiones que
tengan lugar dentro de su web.

Si la estrategia en las paginas webs es muy similar no lo es tanto en las redes
sociales. En el caso de RTP Agores sus publicaciones se centran mayoritariamente en
compartir contenidos del portal web de su television o radio. Mientras tanto RTP
Madeira hace publicaciones propias a través de las cuales difunden contenidos
exclusivos para redes sociales como pueden ser spots de contenidos o fotografias. Un
contenido que se encuentra en menor mediada en el caso de RTP Acores. También
hay que destacar que RTP Madeira es mucho mas activa ya que en el periodo de
andlisis hicieron cerca de 900 publicaciones frente a las casi 200 de RTP Agores.

Para finalizar este apartado hay que decir que no se pueden confirmar las hipotesis
planteadas al principio de esta investigacion: “tanto RTP Agores como RTP Madeira
son conscientes del nuevo papel de usuario y estan poniendo a disposicion de los
mismos herramientas que favorezcan su participacion ademas de que al pertenecer al
mismo grupo utilizan las mismas estrategias interactivas”. Como se ha demostrado
en las conclusiones, a pesar de que los dos canales son conscientes del nuevo papel
del usuario, las posibilidades interactivas son muy limitadas. Ademas, RTP Acores y
RTP Madeira utilizan la misma estrategia en sus paginas webs pero se encuentran
ciertas diferencias en las redes sociales.
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Resumen

Las startups emergen en la industria mediatica como respuesta a la precariedad del periodismo
industrial, derivada de la incapacidad de las empresas tradicionales para adaptar su modelo de
negocio a un ecosistema periodistico en el que las tecnologias y los habitos de consumo se
encuentran en flujo constante. Estos nuevos actores, que se benefician de la bajada de las
barreras de entrada al mercado digital, tienen una mayor capacidad para innovar por la
flexibilidad de sus infraestructuras y procesos. Por ello, cabe situarlas en el foco de las
investigaciones, al funcionar, en muchos casos, como avanzadillas en el testeo de nuevos
modelos de negocio, vias de ingresos, procesos y productos. En este trabajo, seleccionamos
cuatro ejemplos de startups que estan innovando en el mercado mediatico espafiol — Politibot,
Cuonda, Datadista y Newskid — basandonos en criterios de interés profesional y social, con el
objetivo de evaluar su adecuacion para un futuro estudio sobre sus modelos de negocio y
estructuras internas.

Palabras clave
Startup, innovacion mediética, Politibot, Cuonda, Datadista, Newskid

Abstract

Startups emerge in media industry as a response to the precariousness of industrial
journalism, derived from the inability of traditional companies to adapt their business model
to a journalistic ecosystem in which technologies and consumption patterns are in constant
flux. These new players, who benefit from the lowering of entry barriers to the digital market,
have a greater capacity to innovate due to the flexibility of their infrastructures and processes.
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For this reason, they should be placed in the focus of the investigations, since they function,
in many cases, as outposts in the testing of new business models, income channels, processes
and products. In this work, we selected four examples of startups that are innovating in the
Spanish media market - Politibot, Cuonda, Datadista and Newskid - based on criteria of
professional and social interest, with the aim of evaluating their suitability for a future study
on their models of business and internal structures.

Keywords
Startup, media innovation, Politibot, Cuonda, Datadista, Newskid

1. Introduccion

Las consecuencias de la crisis econdmica (Soengas Pérez et al., 2014: 118), la irrupcion de
Internet y los nuevos dispositivos moviles digitales (Boczkowski, 2004; Pavlik, 2015), asi
como los cambios en los hébitos de consumo de los contenidos periodisticos por parte de las
audiencias (Deuze, 2008; Spyridou et al., 2013) han propiciado, durante los Gltimos afios, el
cierre de un gran numero de medios de comunicacion antes exitosos y la reduccién del personal
de las redacciones mediante despidos (Garcia-Avilés, 2017: 4).

Estas empresas tradicionales han sido incapaces de adaptarse al nuevo ecosistema mediatico
mediante una transformacion digital eficaz (Carvajal, 2015; Kiing, 2015; Nafria, 2017), que
requiere el uso pertinente de las nuevas tecnologias y, sobre todo, la aplicacion de una
mentalidad abierta e innovadora. En cambio, hemos asistido a la aparicion de un fendmeno
emprendedor sin precedentes en el periodismo, con casi seiscientos nuevos medios nacidos en
Espafia desde 2008, segun los informes de la Asociacion de la Prensa de Madrid, de los cuales
la mayor parte surge desde pequefias iniciativas y férmulas colaborativas entre profesionales
independientes.

La apuesta por explorar y experimentar con nuevos formatos, contenidos, canales de
distribucion y vias de ingreso alternativas ha fomentado el nacimiento de estas empresas en el
sector de la informacién. Apoyadas en la tecnologia y con menores costes de financiacion y
desarrollo que empresas de otros ambitos, estas startups periodisticas suelen tomar como
objetivo el tratamiento de una informacion altamente especializada dirigida a comunidades
muy especificas, siguiendo los principios de la teoria de la larga cola (Anderson, 2006) o de
los nichos (Prenger y Deuze, 2017: 244).

Ademas, estos proyectos suelen tener el fin de potenciar sus posibilidades de crecimiento en
el corto y medio plazo a través de modelos de negocio escalables (Carvajal, 2015: 54). Otra
de sus principales ventajas es que no cuentan con el lastre que representa la estructura de costes
y las aparatosas infraestructuras de los medios de comunicacion establecidos a la hora de
encarar la transicion digital (Kiing, 2017: 90), y por ello son capaces de innovar mas y mejor.

Estas startups, por lo tanto, constituyen una parte importante de la industria, ya que son
capaces de introducir innovaciones imposibles de alcanzar para medios mas capitalizados. Sin
embargo, los estudios en el campo de la empresa periodistica se suelen centrar en grandes
medios con redacciones amplias, pasando por alto la fragmentacion actual de la industria
periodistica.
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Es por ello que cada vez son més los autores que establecen la necesidad de desterrar de la
academia la perspectiva del centralismo de las redacciones para empezar a fijarnos en
manifestaciones del sector que van mas alla de las formas del periodismo tradicional (Deuze
y Witschge, 2017).

La presente comunicacion consiste en work in progress, cuyo objetivo es proponer una
seleccion de cuatro iniciativas dentro del ecosistema mediatico espafiol que representen bien
la tendencia de la innovacion desde las startups mediaticas para su posterior analisis en futuras
investigaciones. Mediante un reducido panel de expertos, se llega a la conclusion de que estas
nuevas empresas deben ser Politibot, Cuonda, Datadista y Newskid.

Posteriormente, se describen los modelos de negocio y estructuras de estas startups a través
de la revisién de entrevistas ya publicadas a los emprendedores, asi como otras fuentes
primarias. Por Gltimo, se propone un cuestionario que servira para analizar, en futuros trabajos,
como innovan estas empresas, qué caracteristicas retnen sus emprendedores y como es el
entramado de la industria en Espafa en lo referente a estos pequefios proyectos.

2. Marco tedrico

2.1. La crisis del paradigma mediatico industrial

Los modelos de negocio tradicionales de la prensa industrial se aproximan a la obsolescencia
debido a su incapacidad para adaptarse al nuevo paradigma tecnolégico y social, y a la
consiguiente caida de los ingresos por circulacion y publicidad (Pavlik, 2013). La introduccién
de nuevas tecnologias digitales aplicadas al periodismo constituye una disrupcion en el
mercado mediatico (Christensen, 1997; Kiing, 2015: 5) que, junto con la emergencia de
audiencias participativas (Boczkowski y Mitchelstein, 2017: 20; Gonzélez Esteban, 2014: 2;
Palomo y Palau-Sampio, 2016) con habitos de consumo variables, provoca cambios cada vez
mayores, mas rapidos y mas diversos en la industria periodistica (Kiing, 2017: 203).

Estas transformaciones no solo obligan a los medios a reformular sus productos, sino que
también afectan a sus procesos de produccion y distribucion, su organizacién interna y sus
formas de captacion de recursos econémicos (Bleyen et al., 2014; De Lara et al., 2015: 237).
En compafiias mediaticas establecidas, las grandes infraestructuras, que suponen unos costes
fijos elevados, significan un lastre a la hora de innovar y sobrevivir en el mercado actual
(King, 2017: 90), en el que la flexibilidad es una ventaja competitiva (Baumann, 2013). La
cultura empresarial rigida de los legacy media es también, en cierto modo, una infraestructura
intangible que dificulta la adaptacion al nuevo mercado (Kiing, 2017: 132).

En lo referente a los ingresos, nos encontramos con que a pesar de que en estos tiempos las
audiencias son, potencialmente, mas globales que nunca, resulta complicado monetizarlas
(Nafria, 2017: vii). Una de las principales causas es la apuesta inicial de los medios por un
modelo de negocio digital que preconiza la gratuidad del contenido online, y al que la
audiencia se acostumbrd rapidamente (Casero-Ripollés, 2010: 598; Casero Ripollés, 2014:
258).
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Debido a la consolidacion de este modelo, la mayoria de las compafiias mediaticas que operan
en el ambito digital dependen exclusivamente de los ingresos por publicidad online
(Boczkowski y Mitchelstein, 2017: 16). Esta partida ha crecido durante los Gltimos afios, pero
esta lejos de compensar la caida de los ingresos por circulacion y publicidad impresa (Pavlik,
2013: 181), ya que las grandes plataformas como Facebook y Google se llevan la mayor parte
del reparto (Boczkowski y Mitchelstein, 2017: 17; Carvajal, 2015: 156).

A estos factores hemos de sumar la crisis de credibilidad en la que se encuentra sumido el
periodismo. Esta situacion afecta a la imagen de marca de los medios (Arrese, 2013),
dificultando asi la fidelidad de los usuarios (Soengas Pérez et al., 2014: 119) y, con ello, la
monetizacion de los productos periodisticos. Algunos de los motivos para la desafeccion
ciudadana son la elevada mercantilizacion y politizacién de los medios (Almiron Roig, 2006:
9; Casero Ripollés, 2014: 257), la excesiva dependencia de fuentes de ingresos institucionales
(Soengas Pérez et al., 2014: 119), la pérdida de la centralidad de los valores tradicionales de
la profesion y el empleo de fuentes “no depuradas o interesadas” (Diaz-Nosty, 2013: 4).

Ademas, vivimos una época historica anti jerarquica en la que la ciudadania busca la solucion
a sus problemas entre la gente y no en instituciones tradicionales, categoria que engloba
también a los legacy media (Prenger Deuze, 2017: 244). Esta situacion permite la
popularizacion de la iniciativas emergentes en un mercado mediatico saturado de informacion,
en el que lo natural seria que las audiencias se concentraran en torno a las cabeceras
tradicionales, cuya marca es mas reconocible (Casero Ripollés, 2014: 259).

Cabe afirmar, por lo tanto, que las empresas mediaticas desarrollan sus actividades en un
ecosistema postindustrial (Anderson et al., 2012) en el que “la industria que antes se encargaba
del periodismo se ha desmantelado: los empresarios se han ido, los accionistas invierten en
otros negocios (...), y sus medios, especialmente los impresos, sufren o desaparecen”
(Carvajal, 2015: 155-156). Para los periodistas, la situacion se traduce en precariedad laboral.

2.2. El emprendimiento como alternativa para los periodistas

Una figura que ha ganado relevancia en el periodismo como fruto de la precariedad laboral es
la del emprendedor (Carvajal, 2015; Cohen, 2015; Prenger y Deuze, 2017). Desde principios
del presente siglo, se han creado alrededor de todo el mundo miles de nuevos medios
independientes, generalmente con pequefias estructuras y con presencia solo en el ambito
digital, en lo que se conoce como la cultura startup (Deuze y Witschge, 2017: 11; Kiing, 2015;
Gynnild, 2013: 720).

Eric Ries (2011:8) define una startup como “una institucion humana disefiada para crear
nuevos productos y servicios bajo condiciones de incertidumbre extrema”. Un buen ejemplo
para esta descripcidn es el caso de Espafia, donde se crearon alrededor de 600 nuevos medios
entre el inicio de la crisis econémicay el afio 2015 (Asociacion de la Prensa de Madrid, 2015).
Este tipo de iniciativas mediaticas son emprendidas por profesionales de la informacion, en la
mayoria de los casos después de haber perdido su empleo en grandes cabeceras tradicionales
(Dominguez Martin y Pérez Colomé, 2014). En este contexto, las tecnologias son parte del
problema, pero también pueden serlo de la solucién.
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A pesar de que la introduccion de Internet y las nuevas herramientas digitales ha derivado en
precariedad laboral para muchos periodistas, la extensién de las tecnologias también ha
servido para disminuir las barreras de entrada a nuevos actores gque, con propuestas de valor y
modelos de negocio innovadores, “conforman esencialmente el ecosistema mediatico
emergente” (Grubenmann, 2016: 3).

En la actualidad, las herramientas digitales de produccion son mas asequibles (Kiing, 2017:
40) y las habilidades tecnologicas de los periodistas mayores (Gomez-Calderén et al., 2017:
192), lo que supone una oportunidad de mercado (Salaverria, 2016: 428) para que
profesionales independientes puedan desarollar su trabajo por cuenta propia sin necesitar el
respaldo econdmico de empresas 0 inversores.

Los avances tecnoldgicos también han servido para permitir una distribucién global a
cualquier medio de comunicacion. Esta potencialidad permite superar los modelos
periodisticos en los que los productos van dirigidos a audiencias masivas, y sustituirlos por
iniciativas de nicho, “productos especializados dirigidos a segmentos [de poblacién]
especificos” (Kiing, 2017: 40). En un escenario de infoxicacion como el actual (Cornella,
1999), los medios de comunicacién de nicho ofrecen a sus audiencias un valor afiadido:
informarlas solo de aquellos temas que les interesan. Esta ventaja competitiva afecta
positivamente a la fidelidad de los usuarios y es susceptible de ser monetizada con mas
facilidad (Arias Robles, 2015: 111).

El método empleado por la mayoria de profesionales a la hora de emprender un nuevo proyecto
periodistico recibe el nombre de lean startup (Ries, 2011). Esta metodologia consiste en la
ideacidon de un plan de negocio partiendo de una hip6tesis que plantea que unos determinados
usuarios tienen un problema concreto que se puede resolver mediante una solucion especifica.

La idea se pone en marcha con la introduccion en el mercado de un minimo producto viable,
que sirve para evaluar la pertinencia de la hipétesis y la adecuacion del producto a las
necesidad de los usuarios, y pivotar si no se cumplen los objetivos establecidos (Carvajal,
2015: 53). La etapa de validacidn e iteracion de los modelos de negocio de las empresas es,
precisamente, conocida como startup phase, que, en caso de consolidarse, viene seguida por
un proceso de escalamiento (Volkmann et al., 2010: 294).

Esta forma de proyectar las iniciativas facilita y abarata el emprendimiento. Cabe destacar, a
este respecto, la utilizacion del lean canvas por parte de los profesionales que siguen esta
metodologia. Dicha herramienta, que es una simplificacion del business model canvas
disefiado por Osterwalder y Pigneur (2009), sirve para que los emprendedores puedan plasmar
su idea de negocio de forma sencilla en un lienzo con nueve espacios: problema, solucidn,
propuesta de valor, ventaja competitiva, segmento de clientes, métricas clave, canales,
estructura de costes y flujo de ingresos (Maurya, 2012). De esta manera, se sustituyen los
extensos planes de negocio tradicionales por unos recursos que son féciles de disefiar y
susceptibles de mutar si el contexto asi lo requiere, algo especialmente relevante en mercados
volatiles, como el mediatico (Carvajal, 2015: 54).

Gracias a estas fases de implementacion del minimo producto viable, validacion de hipotesis
e iteracion, los emprendedores son capaces de testear los errores de su planteamiento sin tener
que realizar grandes inversiones. Se supera asi la barrera que suponia para los grandes medios
el hecho de tener que dedicar elevados recursos econémicos para la innovacion, con el riesgo
que eso implicaba (Dogruel, 2014: 56).
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Alejandro Laso, director de innovacion de El Confidencial, asegura en una entrevista para el
libro Cémo innovar en periodismo. Entrevistas a 27 profesionales (Garcia-Avilés et al., 2016)
gue el método del ensayo-error es el antidoto frente a estos problemas si se evalla
constantemente el éxito de las iniciativas:

El primero en fallar es Google, que ha lanzado productos que nunca han llegado a funcionar o que no han
dado con la tecla en la parte social. Pero con todo lo que han ido aprendiendo a lo largo de esos proyectos,
lo han ido aplicando a otros productos. De lo que se trata es de fallar rapido, pero fallar barato.

Estas declaraciones evidencian, ademas, un cambio en la percepcion del fracaso por parte de
los editores de medios innovadores. Para crear un clima innovador, es de suma importancia
instaurar en la empresa lo que los anglosajones conocen como failure friendly culture, la
mentalidad de que fracasar antes de tener éxito no debe ser algo traumatico (Seoudi, 2014:
21).

El error es un paso natural en el proceso de emprendimiento ya que, en contextos complejos,
la mejor manera de aprender es experimentar (Ortiz Castro et al., 2014: 59). Por ello, una de
las caracteristicas comunes a la mayoria de empresas cuyas estrategias digitales han resultado
exitosas es la existencia de una cultura que no penaliza el error (Harvey Nash, 2015: 8). Este
cambio de mentalidad es especialmente importante en Espafia, un pais en el que,
tradicionalmente, “el miedo al fracaso nos paraliza, se asocia a la pérdida de oportunidades, lo
vemos desde un punto de vista tragico, es una sombra en el curriculum que no es facil de
evadir”, segun asegura la emprendedora Bisila Bokoko (Herrero, 2016).

2.3. Innovacion desde las startups

Un factor clave que brinda a las startups una posicion privilegiada para innovar en el mercado
mediatico es la flexibilidad. Las estructuras con las que operan estas compafiias son
temporales, en evolucion constante y, frecuentemente, carecen de limites rigidos, lo que les
permite adaptarse mejor a un mercado casi impredecible (Baumann, 2013: 79-80). Como
afirma Manuel Castells (1997: 89), “el paradigma de la Tecnologia de la Informacién se basa
en la flexibilidad (...) en una sociedad caracterizada por el cambio constante y la fluidez
organizativa”. Esto provoca que incluso las compafiias mediaticas mas grandes pongan en
marcha proyectos en forma de startups con el objetivo de explorar nuevos caminos a la vez
gue minimizan los riesgos (Kiing, 2017: 155).

En la mayoria de startups, la flexibilidad se materializa en plantillas muy poco numerosas,
inexistencia de redacciones fisicas al uso (Garcia-Avilés et al., 2016: 221; Pavlik, 2013: 187;
Rosique-Cedillo y Barranquero-Carretero, 2015: 455), y multidisciplinariedad y
complementacion entre los perfiles profesionales que las componen (De Lara Gonzalez, 2015:
140). Por su parte, los legacy media no gozan de esta flexibilidad por la posesion de grandes
infraestructuras que, en otro tiempo, constituian ventajas competitivas al suponer barreras de
entrada al mercado para nuevos competidores.

En la actualidad, el abaratamiento de las tecnologias y el cambio de los héabitos de consumo
han transformado estos recursos en un lastre, ya que elevan innecesariamente los costes fijos
de las compafiias y las obligan a centrar su atencién en productos casi obsoletos. Del mismo
modo, los procesos, sistemas y culturas que durante afios habian servido para agilizar la
actividad de las empresas, ahora representan un freno a la innovacion por su excesiva rigidez
e inercia (King, 2017: 97).
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La mentalidad abierta e innovadora de los emprendedores (Gynnild, 2013) es, sin duda, otra
de las ventajas competitivas de las startups a la hora de adaptarse al mercado. En este sentido,
Prenger y Deuze (2017: 244-246) afirman que la percepcion de los cambios como
oportunidades y no como amenazas (Kiing, 2017: 173), asi como la extroversion, la autoridad
carismatica y la reputacion previa de los profesionales influyen de forma positiva en la puesta
en marcha de estos proyectos. Ademas, los autores reparan en que los periodistas innovadores
que demuestran una mayor adaptacién al cambio son, paradéjicamente, los que defienden con
maés vehemencia la necesidad de respetar los valores tradicionales de la profesion para producir
un “periodismo real”.

La vuelta a los principios esenciales del periodismo promovida por algunas startups supone
una transformacién en un conexto marcado por la desafeccién ciudadana hacia los medios de
comunicacion. Juanlu Sanchez, subdirector de eldiario.es, aseguraba en una conversacién con
la periodista Ana Pastor mantenida en las X Jornadas Internacionales de Periodismo de la
Universidad Miguel Hernandez de Elche que “la principal innovacién del periodismo es
reconectar con la sociedad” (Garcia-Avilés et al., 2015). Para las iniciativas emergentes, esta
puede suponer otra ventaja competitiva:

(...) hay una voluntad clara de competir en términos de ser mejor a la hora de producir periodismo “real”,
y ser mas innovador y estar mas en sintonia con las necesidades del publico que las grandes empresas
informativas y los legacy media. En ese sentido, la competicién estd basada en el valor afiadido y es
determinada por los afectos (Prenger y Deuze, 2017: 249)

La consecucion de este tipo de valores afiadidos permite a los proyectos periodisicos
incipientes establecer modelos de negocio innovadores. El concepto de modelo de negocio
estd muy ligado al de startup, ya que, de hecho, el primero se incluye en la mayoria de
definiciones que la academia ha formulado sobre el segundo. Una de ellas es la de Blank y
Dorf (2012) que califican las startups como organizaciones “en busca de un modelo de negocio
escalable, repetible y rentable”.

Por lo tanto, entendiendo que el modelo de negocio es la forma en la que las empresas crean,
distribuyen y capturan valor (Carvajal, 2015: 162; Zott et al., 2011), cabe afirmar que la
innovacion de las startups reside en el ofrecimiento de valores afiadidos novedosos a unas
audiencias con caracteristicas diferentes, como se ha explicado anteriormente haciendo
referencia a la teoria de la larga cola (Anderson, 2006). Ademas, no hemos de olvidar que
dentro de estas definiciones también se recoge la habilitacion de vias alternativas para obtener
ingresos.

La publicidad tradicional o display, que en Internet aparece sobre todo en forma de banners,
no solo ofrece un escaso reparto a los medios digitales, sino que también perjudica la
experiencia de usuario en sus sitios (Molina, 2008: 198). Es por ello que las empresas
periodisticas, lideradas por las startups en su esfuerzo por validar modelos de negocio
alternativos, buscan nuevos caminos para capturar el valor que generan.

A las posibilidades de pago total (suscripciones, pay-per-use, etc.), metered model (pago por
acceso a mas de un numero determinado de contenidos), freemium model (pago por acceso a
contenidos con mayor valor afiadido) y donaciones, que ya se empleaban en la primera década
de siglo (Casero-Ripollés, 2010: 598), se han unido ahora otras gracias a las posibilidades
tecnoldgicas (Molina, 2008: 186) y a la inversion de recursos estratégicos de las empresas para
este fin (Kiing, 2017: 34).
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La alternativa digital mas evidente a la publicidad display es la publicidad nativa, que puede
presentarse en formatos diferentes, como son el product placement, los anuncios interactivos
y el contenido patrocinado (Valero Pastor, 2015: 190). Dentro de estas categorias existen
varios tipos de inciativas. En el contenido patrocinado se incluyen, por ejemplo, las newsletter
patrocinadas que, precisamente, encuentran el origen de su evolucidn en la startup TheSkimm,
creada en 2012 (Lekach, 2016).

También se ha de prestar atencion al branded content, otro tipo de publicidad nativa que
consiste en la creacion de contenidos asociados a marcas comerciales por parte de los medios.
Esta corriente redne tanto defensores como detractores, ya que es una via de ingresos rentable
pero se teme que la difuminacion de la linea entre contenido periodistico y publicidad pueda
confundir al usuario y agravar la crisis de credibilidad del periodismo (Jarvis, 2015: 163;
Kiing, 2015: 85).

Maés allé de los diferentes tipos de publicidad, los medios de comunicacion innovadores ponen
en marcha otras vias de ingreso que se alejan mas si cabe de los modelos tradicionales. El
crowfunding se ha convertido en una forma habitual de reunir recursos para financiar el
arrangue de nuevos proyectos comunicativos (Prenger y Deuze, 2017: 244; Rosique-Cedillo y
Barranquero-Carretero, 2015: 457), y la puesta en marcha de comercios electronicos y acuerdo
de afiliacion con marcas para la venta de productos por parte de los medios de comunicacion
ya no resultan inusuales (Garcia Avilés y Gonzalez Esteban, 2012: 156).

Otra rama muy extendida es la de la prestacion de servicios, en la que se incluyen paquetes de
formacion en diferentes disciplinas, consultoria digital, organizacion de eventos, e incluso, de
forma menos habitual, viajes guiados por periodistas del medio, como hace The New York
Times (Nafria, 2017: 54-56)

3. Metodologia

En primer lugar, se pidié a un panel de expertos compuesto por cinco investigadores del Grupo
de Investigacion en Comunicacién de la Comunidad Valenciana, de la Universidad Miguel
Hernandez de Elche, que enumeraran cuéles eran para ellos las cinco startups mas innovadoras
en el ecosistema de medios espafiol. Se invitaba a los expertos a listar iniciativas creadas en
los dos Ultimos afios y que hayan obtenido un cierto nivel de aceptacion entre la sociedad y los
profesionales del sector. Posteriormente, se seleccionaron las iniciativas que més se repitieron,
y fueron sometidas a un andlisis, tanto de su modelo de negocio como de su breve historia.

Tomando como base la informacion obtenida y el enfoque de una futura investigacion sobre
las formas que adopta la innovacion en estas empresas, se elaboré un breve cuestionario abierto
para ser respondido por los fundadores de las iniciativas. Las preguntas también se enumeran
como resultado del presente trabajo.
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4. Startups periodisticas espafolas. Resultados.

4.1. Politibot

Politibot (Imagen 1) nace como un bot, programa capaz de escribir y recibir mensajes
personalizados en una red social o una plataforma de mensajeria, en Telegram para cubrir las
elecciones espariolas a la presidencia del gobierno del 26 de junio de 2016.

La programacion automatica de mensajes informativos a través de un software capaz de
comunicarse con los humanos usando la inteligencia artificial, es decir los chatbots, es una de
las grandes apuestas, a la vez de suponer un importante reto y desafio, a los que se enfrenta la
industria periodistica. Mas ain cuando Facebook, la red social con mayor nimero de usuarios
y uno de los principales canales de distribucion y obtencion de trafico para los medios
periodisticos, anuncio en su congreso de desarrolladores celebrado en abril de 2016 que abria
su aplicacion de mensajeria Messenger para que otros desarrolladores pudieran crear chatbots
para interactuar con sus distintos publicos objetivo.

IMAGEN 1
Politibot

4 sauriem

Por gué te pedimos que seas mecenas de Politibot

Where Catalan citizens place every party on
nationalism and idealogy

11 mitos sobre el triunfo de Trump

Ayudanos, hazte mecenas de Politibot

Fuente: Politibot.io (2017)

Algunos de los méas importantes medios de EE.UU. también han apostado en estos Gltimos
afios por el desarrollo y aplicacidn que supone la programacion de los bots para sus intereses
empresariales.
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Por ejemplo, The New York Times lo utilizé durante los pasados Juegos Olimpicos de Rio en
2016 para enviar actualizaciones informativas via SMS. También puso en marcha el 19 de
octubre de 2016 su primer bot de Messenger para el envio de actualizaciones sobre las
elecciones presidenciales del pais. Otro de los medios de referencia en cuanto a la innovacion,
The Washington Post, puso en marcha un bot a través de la herramienta Slack para predecir el
éxito inmediato de participacion de sus noticias, y también para historias automaticas dentro
de la cobertura del medio de los Juegos de Rio, a través por ejemplo de un bot especial en
Messenger.

Politibot estd conformada como Sociedad Limitada, concretamente bajo la denominacion de
Polibot Innovacién S.L. El equipo estd formado, segin datos de su propia web, por ocho
profesionales: Eduardo Suarez y Maria Ramirez, como cofundadores y codirectores editoriales
(el primero ademas ejerce de jefe de producto), un editor de graficos y director de arte, dos
jefes de tecnologia, un responsable de datos, un ingeniero y un socidlogo y politélogo.

Eduardo Suarez explica que fue en Austin, en el Simposio Internacional de Periodismo Digital,
donde surgi6 la idea de Politibot, cuando en una de las ponencias se presentaron distintos
proyectos periodisticos que aunaban aplicaciones de mensajeria e inteligencia artificial,
fundamentalmente con los servicios de mensaje de Purple, una aplicacion que informaba a
través de SMS sobre la campafia presidencial en EE.UU.

En ese mismo texto sobre el origen de la idea, Suérez destaca el interés por las aplicaciones de
mensajeria porque “permiten acceder al entorno mas intimo del lector: aquél donde se
relaciona con sus amigos, su familia o sus compafieros de partido y donde pasa mas horas que
en cualquier pagina web”. De ahi la propuesta de valor de Politibot: ofrecer datos Gtiles a una
audiencia adicta a la informacidn politica durante la campafia electoral de junio de 2016, con
un nombre, ademas, que les permitia dejar el proyecto abierto a cualquier proceso electoral
futuro.

En laidea inicial, tres eran los objetivos del bot: ofrecer cada mafiana un resumen con gréficos,
encuestas y audios de analistas sobre la campafia, mantener una base de datos con articulos,
graficos y sondeos que el usuario pudiera ver y compartir, y probar a ofrecer los datos de los
sondeos adaptados al perfil del usuario y su localizaciéon. El usuario puede ir luego
seleccionando la informacion que quiere ir recibiendo, en funcién de sus preferencias
informativas o de la extension de la noticia que desee leer. Normalmente, Politibot manda un
mensaje, con una pregunta o una informacion. En ese momento aparece un cajon en el se da
la posibilidad de elegir entre texto breve, largo, un gréfico, sondeos, pactos, resultados y
configuracion. Con esas érdenes fundamentales se construye la interaccién con el bot.

El experimento inicial atrajo a 1.900 usuarios en las primeras 48 horas de funcionamiento, con
maés de 4.000 sesiones abiertas en ese espacio de tiempo. En tres semanas los usuarios llegaron
a 8.000 usuarios, superandose las 100.000 sesiones. Tras el experimento con las elecciones
esparfiolas, llegaron otras coberturas politicas como el referéndum del Brexit en el Reino Unido
0 el triunfo de Donald Trump en EE.UU.

A finales de 2016, con apenas unos meses de vida, Politibot fue seleccionada por Google para
recibir una de sus ayudas a la innovacion de proyectos periodisticos, dentro del programa
Digital News Initiative, una asociacion entre la plataforma y los editores de Europa para
“apoyar el periodismo de alta calidad a través de la tecnologia y la innovacién”, segun la web
de la propia organizacion.
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La seleccion de Politibot tuvo lugar en la segunda convocatoria de Google para elegir
proyectos e iniciativas europeas para mejorar sus productos periodisticos. En dicha ronda,
Google apoy0 a 124 proyectos en total, entre las categorias de largo proyecto, medio proyecto
y prototipo, con un total de 24,2 millones de euros financiados, 50.000 de ellos para Politibot.
La ayuda a Politibot, dentro de la categoria de prototipo, estaba orientada a construir una
plataforma de bot para periodistas, empresas y medios de comunicacion para que éstos
pudieran interacturar con sus audiencias, personalizando la experiencia y extrayendo valor de
dichas interacciones.

El paso siguiente, ya en enero de 2017, fue adentrarse en el mundo del podcast, convirtiéndose
en la primera produccién espafiola de la plataforma Cuonda, la comunidad de podcast
independientes en espafiol. La idea era diversificar la distribuciéon de contenido hacia el
publico objetivo al que se dirigian, los interesados en cuestiones politicas, para cubrir con voz
y audios producidos en alta calidad diversas cuestiones de dicho ambito, ya fuera en Espafia,
Europa o EE.UU. EI primer episodio, asi, estuvo dedicado a narrar en primera persona como
se vivio la investidura del presidente Trump.

Tras un par de meses de descanso, Politibot anunciaba su vuelta a través de Telegram, su nuevo
chatbot para Messenger, sus actualizaciones para Twitter y sus proyectos de cubrir
informativamente distintas citas electorales en Europa, como Paises Bajos, Francia o
Alemania, ademas de presentar su nueva pagina web. Del mismo modo, el equipo anunciaba
la nueva linea de trabajo de poner en marcha una plataforma para ayudar, a quien asi lo
requiriera, a disponer un bot para las relaciones con su audiencia, proyecto para el que habia
recibido la ayuda de Google.

En un reportaje especial sobre el proyecto, Suarez explicaba que Politibot atn no llegaba a una
red de mensajeria mas global como es WhatsApp porque esta no habia abierto su plataforma
para los bots. “Supongo que por el hecho de promocionar Messenger”, afirmaba el periodista,
que afiadia: “Nosotros, en cuanto salga WhatsApp para bots, ahi estaremos, porque todo el
mundo esta ahi y es un canal muy apetitoso por ello”.

“Politibot no es una web, es un medio productor de contenidos que estd en muchos sitios:
Facebook, Twitter, Telegram, donde sea”, continuaba Suarez. "No son cosas diferentes, sino
que son parte de lo mismo, hablar de politica de una manera diferente, intentando explicar un
tema concreto en cada capitulo”, concluia.

Las vias de financiacion contempladas por el proyecto se centran en:

¢ Publicidad, enfocada especialmente en el patrocinio. Por ejemplo, que la conversacién en
Telegram o Facebook Messenger esté patrocinada por un cliente, al estilo de lo que hace
Quartz con sus bots.

e Plataforma de creacion de bots, vendiendo el servicio a otros medios 0 empresas para que
hagan sus propios bots de manera sencilla.

¢ Firmas demoscdpicas para hacer encuestas, ofreciendo una plataforma para hacer encuestas
que llega a un tipo de pablico que interactta y que, por tener un perfil mas joven, no suele
ser accesible via telefonica.

e Donaciones: A mediados de julio de 2017, la plataforma decidi6 crear una comunidad de
socios en torno a Politibot abriendo una cuenta en Patreon, una red de mecenazgo que
permite a los seguidores de un proyecto apoyarlo con una donacion mensual. Hasta el 5 de
septiembre, Politibot habia reunido 128 mecenas y unos ingresos de 423 délares al mes.
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“Esas donaciones son importantes porque nos ayudan a mejorar nuestra oferta y a
identificar a los miembros més activos de nuestra comunidad. Al contrario que otros
medios, la supervivencia de Politibot no depende de los clics sino de la conexion con su
audiencia y solo sobrevivira si logra mejorar esa conexion”, sefialaba Suarez .

Un afio después de su creacion para las elecciones espafiolas especialmente disefiado para
Telegram, Politibot se ha consolidado como una startup sobre informacion y cobertura politica
global que ofrece dos productos diferenciados: un editor que brinda la posibilidad a cualquier
empresa de elaborar de manera rapida y sencilla bots especializados; y un medio de
comunicacion, con su propia pagina web y perfiles oficiales en Twitter (con 11.300
seguidores) e Instagram (519 seguidores), pagina en Facebook (2.530 Me Gusta), chatbots en
Telegram y Facebook Messenger, y que produce un podcast periddico para distintas
plataformas. Entre los bots, Politibot tiene un total de 6.296 usuarios totales, 5.563 en
Telegramy 733 en Messenger. De ellos, 2.378 abren Politibot al menos una vez al dia, y 3.431
lo abren al menos una vez a la semana, segin datos aportados por la propia startup. Ademas,
el éxito de la iniciativa se evidencia con el hecho de que ha sido la seleccion de la plataforma
entre los diez mejores proyectos, en la categoria de innovacién, dentro de los Premios Gabriel
Garcia Marquez de Periodismo 2017, puestos en marcha por la Fundacién Nuevo Periodismo
Iberoamericano (FNPI).

“Estoy seguro de que este proyecto puede ser una oportunidad para muchos medios ahora que
la publicidad tradicional se esfuma hacia plataformas como Google o Facebook. La interaccion
y la atencion de tu audiencia pueden ser muy valiosas, sobre todo si creas mecanismos para
conocerla cada vez mejor. Y creemos que este modelo podria ser muy interesante para otros
ambitos, no sélo para politica nacional”, destaca Eduardo Suérez.

4.2. Cuonda

En mayo de 2015, se pone en marcha la plataforma Cuonda (Imagen 2), una comunidad de
podcast en espafiol como espacio en el que descubrir el valor de este nuevo contenido
informativo, buscar la esponsorizacion y aumentar su audiencia. En definitiva, su valor
consiste en mejorar la difusion de los podcast en espafiol abriendo nuevas vias de ingreso para
el podcasting hispano, seleccionando los mejores podcast en espafiol de América Latina, de
EE.UU. y de Espafia. El podcasting o podcast, o radio a la carta, consiste en la distribucion de
archivos multimedia mediante un sistema de redifusion que permite opcionalmente la
suscripcién a dicha oferta, usando un programa que permite su descarga en el dispositivo para
que el usuario lo escuche cuando quiera.

Cuonda es un proyecto nacido en el Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism y que
contd en su inicio con una beca de la Graduate School of Journalism, CUNY (Universidad de
Periodismo de Nueva York). El equipo esta compuesto por tres personas: Ana Ormaechea,
periodista, consultora de medios, estudiante del Tow Knight Center y profesora visitante de la
Universidad de Stanford, Angel Jiménez de Luis, editor de tecnologia y director de ‘Binarios’,
uno de los podcast de produccién propia de Cuonda, y Luis Quevedo, periodista cientifico,
pionero del podcast en espafiol con ‘Science Friday’ y director de ‘El Método’, otro de los
productos propios de la plataforma.
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Ademas, el equipo cuenta, segin su pagina web, con un grupo de asesores entre los que se
encuentran Jeff Jarvis, reconocido periodista norteamericano, consultor de grandes medios y
director del Tow Center para el periodismo emprendedor de la Universidad de Nueva York,
Alex Blumberg, profesor de la Universidad de Columbia o Carlos Serrano, editor de medios
interactivos de la Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano.

IMAGEN 2
Cuonda
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Fuente: Cuonda.com (2017)

Cuonda realiza un total de tres podcast de produccién propia: los ya comentados ‘El Método’,
un analisis del mundo a través de la ciencia, el arte y el pensamiento critico; ‘Binarios’, sobre
la actualidad tecnoldgica, y “Politibot’, analizado como una de las startups de la presente
comunicacion. También dispone de casi una decena de podcast asociados en los que se
analizan y tratan temas como la historia, la ciencia, el mundo de los emprendedores o los
videojuegos, entre otros.
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En la web de la plataforma se anuncian algunas de las ventajas de anunciarse publicitariamente
en podcast, como una de las principales vias de ingreso de este huevo formato de contenidos.
Asi, se indica que los anuncios en podcast son tres veces mas efectivos que los mostrados en
video online y siete veces que los mostrados en television, con un grado de retencién de las
campafias del 65 por ciento. Entre las caracteristicas que favorecen estas ventajas, que los
anuncios en podcast suelen ser leidos por los propios presentadores de los mismos, estando
integrados de forma nativa dentro del programa en cuestion, y a menudo cada vez mas con
férmulas atractivas y originales para los oyentes.

Ademas, la popularidad de los dispositivos moviles y teléfonos inteligentes ha creado una
audiencia potencial muy importante en torno a los podcast. De esta forma, una de las
actividades que Cuonda ofrece es encontrar los podcast mas eficaces para cada determinado
mensaje publicitario, adaptandolo al tipo de oyente y regidn a la que a la marca quiera llegar.

En una entrevista realizada a la fundadora, Ana Ormaechea, en el blog del Master de
Innovacion en Periodismo de la Universidad Miguel Hernandez, explica el motivo del
nacimiento de Cuonda: “Como la mayor parte de las startups, nace para dar una solucion a un
problema. En este caso, detectamos problemas como la dificultad de los podcasters para llegar
a las audiencias, y un problema de las audiencias para encontrar podcasts que le gustaran”.

Ormaechea también comenta que en los podcast en Espafia se debe de mejorar el storytelling
y la distribucion, aunque advierte de la dificultad que conlleva si no esta monetizado. Por ello,
cree que el principal problema es que en nuestro pais no existe atn una profesionalizacion en
torno a los podcast, como si ocurre por ejemplo en EE.UU. “Aqui se tienen como un hobby,
para el tiempo libre. Nos falta todavia un paso. Cuando lo demos, encontraremos la
financiacion”, comenta la fundadora del proyecto.

Al igual que Politibot, Cuonda también fue seleccionada dentro de la segunda ronda de
convocatorias de Google a editores europeos para la mejora de proyectos innovadores
periodisticos, también en la categoria de prototipo. El apoyo de Google permitira a Cuonda
continuar con su labor de potenciar la difusién de podcasts en espafiol con una elevada calidad
de produccion, al igual que permitira desarrollar una plataforma de hosting que facilite la
esponsorizacién de los contenidos, a partir de métricas estandarizadas, abriendo nuevas vias
de ingresos para los podcasters. En definitiva, es ir un paso mas tras la produccion y la
distribucion de los contenidos.

Con la financiacion conseguida se trata de generar ahora la plataforma de monetizacion, tanto
para los podcast de produccién propia como los de terceros asociados al proyecto. Hasta ahora,
la principal via de ingresos de Cuonda habia sido a través de clases, cursos y consultorias en
los que se difundian los conocimientos de los integrantes de la plataforma al pablico objetivo
interesado.

Cuonda también se ha adentrado en el mundo de la promocion y concursos de proyectos para
nuevos talentos. Asi, en junio de 2017, Cuonda organiza, junto con el nativo digital espafiol
El Confidencial y The City University of New York (CUNY), un “‘Call For Pitches’, un
concurso de ideas cuyo mejor producto recibiria el apoyo para producir, distribuir y
promocionar una temporada completa del podcast. ‘Bitacora’, podcast argentino de Marco
Torizzo, resultd elegido entre el jurado internacional de periodistas, profesores vy
comunicadores reunidos en EE.UU.
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Cuonda tiene cuenta oficial en la plataforma Medium, con 92 seguidores, y en redes sociales
como Facebook, con 612 Me Gusta, o Twitter, con 1.982 seguidores.

4 .3. Datadista

Datadista (Imagen 3) es un proyecto periodistico, puesto en marcha por los periodistas Ana
Tudela 'y Antonio Delgado, basado en el periodismo de datos. “Datos y narrativa para salir del
ruido. Periodismo basado en la investigacion, analisis y explicacion de la realidad que nos
rodea”. Asi reza la portada de la pagina web del proyecto. Se trata de aportar con datos el
debate necesario a la sociedad sobre temas que merezcan ser tratados con la profundidad
suficiente.

La idea se pone en marcha el 2 de octubre de 2016 con los llamados ‘Cuadernos de la
corrupcion’, una serie de produccion propia de tres videos animados, de unos dos minutos de
duracién cada uno, subidos al canal de Youtube del proyecto y a la web, en los que se trataban
tres casos o0 tramas recientes de corrupcion en nuestro pais: los EREs en Andalucia, una red
de corrupcion vinculada a la Junta de Andalucia gobernada por el PSOE por el uso irregular
de ayudas en los expedientes de regulacion de empleo; el caso Giirtel, como red de corrupcién
politica que se lucraba con contratos publicos en administraciones vinculadas al Partido
Popular, y el caso de las ‘tarjetas black” y como fueron usadas por los consejeros y directivos
de Bankia y Caja Madrid entre 2003 y 2012.

IMAGEN 3
Datadista
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Fuente: Datadista.com (2017)

En una entrevista publicada en VVoz Populi sobre la idea del proyecto, los responsables de
Datadista reconocian que han conocido a muchos compafieros de profesién con una idea
similar: la de intentar hacer periodismo lo mas alejado posible de la opinion, centrandose
exclusivamente en la informacion y los datos disponibles para que sean los ciudadanos quienes
los aporten al debate. “Es una linea que existe en muchos periodistas dentro de los medios
tradicionales, pero creemos que los medios no lo han sabido aprovechar”.
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Reconocian, igualmente, que lo principal era comprobar cémo respondian los usuarios a su
propuesta: “Nosotros estamos haciendo un contenido pero hasta gque lo lancemos no sabemos
si a la gente le interesa 0 no, si los temas en los que queremos poner el foco son importante o
no para la sociedad”.

Delgado y Tudela destacaban también una de las premisas de toda startup en cuanto al modelo
gue pretenden seguir: todo proyecto nuevo en internet comienza a monetizarse cuando se ha
conseguido atraer a una masa critica suficiente. “Los medios no han utilizado hasta ahora esa
idea: primero demuestra que tu producto interesa y después vendran los anunciantes”.

Tras los inicios, el gran proyecto de investigacion de Datadista, como historia de largo
recorrido, es ‘Playa Burbuja’, un trabajo para conocer qué ha ocurrido en la costa mediterranea
en lo relativo a la burbuja inmobiliaria, realizando una radiografia sobre las mayores
aberraciones urbanisticas de la zona. Un proyecto de financiacion colectiva que han dispuesto
en la plataforma Goteo, con dos objetivos fundamentales: primero, que sea un proyecto
independiente de todo tipo de instituciones, empresas y organismos, y segundo, para
distribuirlo en formato impreso a través de un libro, por lo que la financiacion colectiva era la
excusa para la preventa de dicho formato impreso sobre la investigacion, ademas de publicarse
también en la web del medio.

Algunas de las historias que tratan en ‘Playa Burbuja’ son los casos de El Hotel de El
Algarrobico en Almeria, el desarrollo urbanistico en La Manga del Mar Menor en Murcia, la
expansion de Benidorm, el modelo de Marina D’Or en Castellon o la construccion en el Delta
del Ebro en Tarragona, entre otros casos. El proyecto lleg6 a la financiacion minima exigida,
10.000 euros, para su realizacién en marzo de 2017. Actualmente, la idea cuenta con un total
recaudado de 11.881 euros y 255 financiadores.

La nueva temporada periodistica, tras la época estival veraniega de 2017, la han comenzado
con la publicacion de un video en su canal de Youtube a comienzos de septiembre, anunciando
el inminente estreno del proyecto.

En Datadista no se ponen limites ni en herramientas ni en formatos a la hora de contar las
historias. Aunque si es cierto que, tras una primera etapa de documentacion, prefieren la
visualizacién y publicacion con una narrativa mucho mas audiovisual que la que se acostumbra
en los grandes medios, donde aln se apuesta por textos escritos extensos.

En redes, distribuyen contenidos a través de perfiles en Twitter (@datadista) con 4.704
seguidores, en pagina de Facebook, con 7.913 Me Gusta, en Instagram, con 113 seguidores, y
a través del canal de Youtube, con 211 seguidores y un total de 23 videos subidos .

4.4. Newskid

Newskid (Imagen 4) es un proyecto transmedia que surge a mitad de 2015 y todavia se
encuentra en una fase temprana de validacién, con la puesta a punto de su aplicacion, la
planificacion de su comercializacion, y la elaboracién de un piloto para las escuelas. Se prevé
que en 2017 se lance el producto definitivo. La responsable de la iniciativa es la periodista Eva
Dominguez, experta en narrativas interactivas, nuevas tecnologias y periodismo inmersivo, y
fundadora de la Sociedad Limitada Minushu.
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Esta empresa, propietaria de Newskid, esta especializada en metodologia transmedia y en el
uso de tecnologias emergentes para narracion de historias innovadora. Se trata de union de un
equipo multidisciplinar, de periodistas e ingenieros, con el objetivo de hacer de cada proyecto
una historia Unica, relevante y atractiva.

Newskid consiste en una aventura narrativa que utiliza plataformas y tecnologias diversas,
como la realidad aumentada y la realidad virtual, para explicar lo que sucede en el mundo a
los més pequefios. El extraterrestre Nushu, un personaje ideado para el proyecto, tiene la
mision de informar sobre lo que pasa en el mundo mediante preguntas e informaciones
interactivas. El publico objetivo al que la iniciativa se dirige son los nifios de entre 8 y 12 afios,
gue ya son nativos digitales. La narracién, segln se describe en la pagina web de la startup,
hace que aprender sobre asuntos de actualidad internacional importantes “sea una emocionante
aventura” para ellos.

IMAGEN 4
Newskid
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Fuente: https://minushu.com/newskid.html (2017)

La plataforma se encarga de realizar todo el proceso de produccion con el objetivo de
convertirse en una valiosa solucién para los medios de comunicacion que busquen acercarse
al publico mas joven, lo que constituye una de sus principales vias de negocio. Ademas, la
startup también crea servicios para educadores y terceros dispuestos a llegar a los nifios de
una manera nueva y sorprendente, ya que las técnicas utilizadas y el enfoque dispuesto hace
que los nifios mantengan una actitud proactiva con la que aprenden mientras se divierten.
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El primer prototipo recibié en 2015 una ayuda europea, de 50.000 euros, del programa
acelerador CreatiFi, que apoya el desarrollo de nuevas aplicaciones que aprovechen las
tecnologias de internet para las industrias creativas,. Posteriormente, se realizdé una pequefia
campafia de crowdfunding, y se obtuvo una de las ayudas de Google para la innovacion?, en
2016. También ha contado con la inversion personal de la fundadora del proyecto.

4.5. Propuesta de cuestionario

De acuerdo con la informacion obtenida y con el hipotético enfoque de una investigacion que
se centre en analizar la innovacion mediaticas de las startups, se genera el siguiente
cuestionario:

e ;Cuéles son las caracteristicas fundamentales para el éxito inicial de una startup
periodistica?

e ;Cuales son los objetivos de su empresa, tanto inmediato como a medio plazo?
e ;Cual es el factor mas innovador de su empresa?

e El camino recorrido en los ltimos afios por muchos periodistas ha sido de medios impresos
a digitales, y de digitales al emprendimiento con proyectos de startups. ¢(Son estas
iniciativas emprendedoras el futuro con mas posibilidades para los jovenes periodistas que
se lanzan al mercado laboral?

o (Hay suficiente preparacion para el emprendimiento en periodismo en los centros
universitarios espafioles?

e (Qué grado de desarrollo tiene el ambito de las startups de informacion periodistica en
Espafia?

e Es mas fécil para una startup periodistica que para un medio tradicional o nativo digital
encontrar las posibles vias de financiacion y sostenibilidad?

5. Conclusiones

En la presente comunicacion se extraen cuatro casos de startups periodisticas innovadoras en
el mercado mediatico espafiol que rednen interés de la critica y la sociedad: Politibot, Cuonda,
Datadista y Newskid. Estas iniciativas consisten en un chatbot dirigido a audiencia interesada
en la informacién politica, una plataforma de podcast que retne programas de produccion
propia y producciones asociadas, una productora de contenidos de datos capaz de transmitir la
informacién en formatos diversos, y una startup que genera narrativas interactivas con
tecnologia de ultima generacién para transmitir contenidos periodisticos complejos a nifios.
Las propuestas de valor de estos proyectos demuestra, en si misma, el grado de innovacion
que alcanzan estos factores emergentes.

! <https://digitalnewsinitiative.com/dni-projects/newskid-journalism-kids-using-vr-and-ar/
(Consulta: 07/09/2017)
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Otra prueba de que estos medios de comunicacion son innovadores y generan el interés de los
profesionales y expertos es el hecho de que tres de las cuatro iniciativas — Politibot, Cuonda y
Newskid — han recibido premios y ayudas econémicas notables del gigante tecnol6gico Google
en su afan por apoyar proyectos mediaticos disruptivos. Ademds, Datadista ha demostrado
generar gran interés en la sociedad con el éxito de sus campafias de crowdfunding, como la de
‘Playa Burbuja’, que ha alcanzado la cifra de 11.000 euros, y todavia continta en activo.

En conclusion, tenemos una muestra ptima de casos de estudios, que nos podran servir en
futuras investigaciones para analizar como las startups periodisticas innovan, qué mentalidad
tienen sus fundadores, y qué opinan sobre las posibilidades que ofrecen este tipo de empresas
a periodistas que se encuentran sin empleo o0 que acaban de salir al mercado laboral. Asimismo,
contamos en este work in progress con un formulario que nos servira para responder a estos
interrogantes y alcanzar un mayor conocimiento sobre cémo estos proyectos sirven, en muchas
ocasiones, como ejemplo de innovacién para medios de comunicacién establecidos.
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Resumen

Los teléfonos moviles inteligentes se han convertido en un instrumento de
comunicacion personal imprescindible para el alumnado universitario por sus
capacidades tecnologicas y proximidad al estudiantado. Se perfilan como unas
potentes herramientas de innovacion educativa en la ensefianza del ciberperiodismo
en un contexto en que lo modvil asume un protagonismo cada vez mayor en la
comunicacion. Este trabajo estudia la implementacion de un taller de periodismo
movil para la asignatura de Ciberperiodismo de la Universitat Jaume [ (UJI) de
Castellon y analiza las caracteristicas de esta propuesta para que el alumnado elabore
producciones informativas con estandares de calidad profesional para el entorno
digital. El objetivo es introducirlos en las habilidades y capacidades propias de los
periodistas mojo trabajando con unas herramientas que el estudiantado percibe como
cercanas; de este modo, se favorece un aprendizaje inspirado en el juego donde los
alumnos son parte activa.

Palabras clave
Periodismo movil, ciberperiodismo, innovacion educativa, comunicacion

Abstract

Smartphones have become an essential personal communication tool for university
students because of their technological capabilities and closeness to the students.
For this reason, they are emerging as a powerful tool of educational innovation in
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the teaching of cyberjournalism in a current context where all kind of mobile gadget
assumes an increasing role in communication. This paper studies the implementation
of a mobile journalism workshop for the subject of Cyberjournalism at the
Universitat Jaume | (UJI) in Castellon and analyzes the characteristics of this
proposal for students to produce informative productions with professional quality
standards for digital environment. The objective is help the students to get the skills
and the abilities of mojo working with tools that the they perceive so close and, in
this way, it favours a kind of learning inspired in the game, where students are an
active part.

Keywords
Mobile journalism, cyberjournalism, innovation in education, communication

1. Introduccion

De un tiempo a esta parte, la tecnologia movil estd adquiriendo cada vez mas
protagonismo en el campo del periodismo. La tultima edicién del Digital News
Report (2017) desvela que los dispositivos moéviles, tanto moviles o smartphones
como tabletas, son ya la principal via de acceso a la informacién. Estos terminales
también transforman la manera en que se difunden y consumen las noticias a través
de redes sociales y aplicaciones méviles. Y, ademas, han propiciado la aparicion del
periodista mévil o mojo, esto es, el profesional que desarrolla su trabajo en este
entorno.

La docencia del periodismo no puede ser ajena a las nuevas tendencias de produccion
y consumo; por este motivo, la incorporacion en las aulas de las dindmicas
favorecidas por los dispositivos moviles es fundamental. De este modo, la educacion
superior se adapta a los procesos de aprendizaje que, a su vez, responden a los
cambios sociales que se producen constantemente (Cela-Ranilla et al., 2017). Pero
también a la nueva realidad en la que se mueve la profesion en la que lo mévil ha
irrumpido con fuerza.

La siguiente propuesta explica una iniciativa docente en la que se usa el periodismo
movil como herramienta innovadora de ensefianza en la educacion superior. Se trata
de un taller que se organizo para el seminario de la asignatura de Ciberperiodismo de
la Universitat Jaume I (UJI) de Castellon. La actividad consistid en cubrir una
conferencia con smartphones, tabletas y ordenadores portatiles para introducir al
alumnado a esta nueva forma de hacer y consumir informacién. Se tratd de una
experiencia muy positiva que permitié acercar a los estudiantes al contexto de trabajo
real del periodista usando unas herramientas que les son cercanas y que permiten
desarrollar formatos y dindmicas de aprendizaje originales y creativas.
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2. Laemergencia del periodismo movil

Cada vez mas estudios que analizan las tendencias en periodismo y comunicacion se
centran en el auge de lo moévil. Las ultimas ediciones del State of the Media del Pew
Research Center recogen la emergencia de estos dispositivos en el ambito
informativo. En Espafa, tanto el ultimo informe La Sociedad de la Informacion en
Espafa 2016 (Fundacion Telefonica, 2016) como la encuesta Navegantes en la Red
(AIMC, 2017) indican que el acceso a internet a través de moéviles inteligentes es casi
universal. Entre las actividades mas realizadas por los internautas se encuentra, en
quinto lugar, el consumo de noticias de actualidad (65,6% de los encuestados)
(AIMC, 2017).

Es innegable el papel central de los dispositivos moviles en los procesos de
produccion, distribucion y consumo informativo. La irrupciéon de smartphones,
tabletas y portdtiles en el ambito periodistico se enmarca en los procesos de
modernizacion de las redacciones puestos en marcha a finales del siglo pasado con la
convergencia. Tenian como objetivo conseguir unos espacios de trabajo mas
versatiles y propiciar al mismo tiempo la aparicion de profesionales mas polivalentes
desde el punto de vista tecnologico (Pew Research, 2008).

Es en este contexto en el que se incardina el denominado periodismo mévil o mobile
journalism, también conocido como MOjo por sus siglas en inglés. En concreto,
hablamos de aquel profesional que se sirve de los terminales moviles, smartphone o
tabletas, para producir y distribuir contenidos periodisticos textuales y/o
audiovisuales (Quinn, 2009). Es, por tanto, un periodista que desarrolla y publica su
trabajo usando dispositivos moviles.

Como cualquier otra innovacién tecnoldgica, las herramientas moviles estan
desencadenando un proceso de remodelacion de los conocimientos de los periodistas.
Proceso que se antoja basico en un escenario informativo liquido (Aguado Terrén,
Feijoo Gonzilez y Martinez-Martinez, 2013) en el que el flujo de informacién es
constante, ubicuo y personalizado. El periodismo movil es mas social, visual e
inmediato (Pichihua, 2017). Por tanto, introduciria cambios en las competencias
relacionadas con la gestion de las fuentes, la elaboracion de los contenidos y la
relacion con una audiencia participativa (Gonzalez-Molina, 2013).

3. Innovacion en la ensefianza del periodismo

Paralelamente, desde la perspectiva de la innovacion en la ensefianza del periodismo,
resulta fundamental ahondar en la docencia adaptada a la sociedad digital con el fin
de aprovechar en las aulas las dindmicas favorecidas por la tecnologia de los moviles
inteligentes. De esta manera, la educacion superior del &mbito de la comunicacién se
adapta a los procesos de aprendizaje que respondan a los constantes cambios sociales
(Cela-Ranilla et al, 2017).
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La revolucion digital no solo ha abierto grandes oportunidades para mejorar la
calidad, la accesibilidad y la equidad de la educacion, al reducir barreras sociales o
fisicas (Comision Europea, 2012: 10), sino que estd permitiendo nuevas vias de
formacion del estudiantado -y también de interaccion- a través de los dispositivos
moviles. Por ejemplo, la integracion de los dispositivos modviles en la educacion ha
dado lugar a un nuevo modelo de aprendizaje conocido como mobile learning o m-
learning (Vilamajor y Esteve, 2016). En consecuencia, algunos teéricos advierten
desde hace mas de una década de que las instituciones educativas no pueden obviar
todas estas posibilidades respecto a las TIC, tanto en sus politicas como en los
proyectos formativos que llevan a cabo (Dede, 2005).

Algunas caracteristicas ventajosas del mobile learning confluyen con la versatilidad
del periodismo mévil, como es el caso de la ubicuidad, es decir, ensefiar y aprender
en cualquier momento y espacio (Brazuelo y Gallego, 2014), mientras que en el caso
de la comunicacion atenderia a la difusion de contenidos informativos desde
cualquier lugar donde se produce la noticia. El periodismo moévil también coincide
con algunas de las facilidades del modelo digital de aprendizaje que facilita la
disponibilidad de consulta, libera al alumnado del acceso a dispositivos fijos o
permite interactuar y comunicarse de forma inmediata y una comoda portabilidad
(Kukulska-Hulme, 2005).

4. Objetivo y justificacion

El objetivo principal de esta propuesta es explicar una iniciativa consistente en la
implementaciéon de un taller de periodismo movil en la Facultat de Ciéncies
Humanes i Socials (FCHS) de la Universitat Jaume I (UJI) de Castelléon. Se enmarca
en la asignatura de Ciberperiodismo, que se imparte en el segundo semestre del
tercer curso del grado de Periodismo y tiene un valor de seis créditos (tres tedricos y
tres practicos).

Su justificacion descansa en un doble motivo. En primer lugar, ante la emergencia
del periodismo movil, resulta pertinente plantearse como lo introducen y trabajan las
universidades que imparten estudios de periodismo en sus planes de estudio. Esta
comunicacion vendria a satisfacer este supuesto al explicar una experiencia de
implantaciéon concreta que, ademas, ha tenido una aceptacién destacada entre el
alumnado a juzgar por su alta implicacion y participacion en la actividad.

En segundo lugar, con la implantacion del Plan Bolonia en el afio 2000, los estudios
universitarios han debido de reorientarse hacia una vertiente profesionalizadora, un
requisito que se ha traducido en un esfuerzo por acercar lo méximo posible al
estudiantado al ejercicio real del periodismo desde las aulas. El disefio de un taller
practico centrado en un aspecto novedoso de la profesion encaja con lo anteriormente
expuesto.
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5. Disefio del taller

El propdsito del taller de Periodismo mdvil de Ciberperiodismo es el de introducir
ensefar al alumnado en las habilidades y capacidades que debe tener un periodista
moévil a partir de un ejercicio practico: desarrollar en tiempo real una cobertura
multimedia con dispositivos mdviles. De esta manera, se pretende estimular la
participacion activa de los estudiantes en el aprendizaje de nuevas férmulas en el
ejercicio del periodismo. Ademads, al usar herramientas que perciben como cercanas
y plantear la actividad como un reto, se pretende potenciar la vertiente ludica de este
proceso.

Como objetivos secundarios, se plante6 que los alumnos fueran capaces de
confeccionar producciones informativas para el entorno digital con estdndares de
calidad profesional, recrear en la medida de lo posible la labor de los periodistas para
acercar al estudiantado a un entorno real, propiciando aspectos como el trabajo en
equipo, la organizacion y la planificacion de tareas, la toma de decisiones o la
presion de tener hora de entrega o deadline. Y, finalmente, probar el periodismo
moévil como una herramienta valida de innovacion educativa en la ensefianza del
Ciberperiodismo.

La actividad se disefid teniendo en cuenta las competencias y resultados de
aprendizaje previstos en el plan de estudios para la asignatura de Ciberperiodismo.
La Tabla 1 recoge aquellas en las que se hizo especial hincapié teniendo en cuenta
que el objetivo ultimo era conseguir que los alumnos fueran capaces de llevar a cabo
una cobertura digital multimedia s6lo con herramientas moéviles en tiempo real,
superando los problemas que pudieran surgir en el proceso.

TABLA 1
Competencias y resultados de aprendizaje

=  Adaptacion a nuevas situaciones

=  Aprendizaje autbnomo

= Capacidad de analisis y sintesis

= Capacidad de organizacion y planificacion
= Creatividad

=  Informatica aplicada al ambito de estudio
= Motivacion por la calidad

=  Resolucion de problemas

= Trabajo en equipo

=  Capacidad para entender las posibilidades que aporta internet en el
periodismo

=  Capacidad para entender las metodologias y rutinas de trabajo en el
contexto digital

= Capacidad para crear productos de calidad

= Capacidad para desarrollar una actitud critica ante los desafios del
periodismo digital

Fuente: elaboracion propia a partir de guia docente Ciberperiodismo
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A la hora de explicar la actividad a los alumnos, se les indic6é que debian de poner en
practica las siguientes habilidades:

o Redaccion de noticias y otros géneros en formato digital

e (Grabacidon y montaje de piezas audiovisuales con dispositivos moéviles
o Redaccion para redes sociales

e Experimentar con formulas narrativas nuevas

Y también se les inform6 que la actividad buscaba probar su capacidad de:

e Planificar una cobertura

e Organizacion y trabajo en equipo

o Elaborar contenidos informativos (basicos y nuevas narrativas)
o Ser polivalentes

Al finalizar, se hizo balance sobre la misma con los alumnos para conocer sus
sensaciones durante el desarrollo de la actividad, cuéles habian sido los puntos en los
que habian tenido la mayores dificultades y si la consideraban adecuada para la
asignatura.

6. Preparacion de la actividad

Este taller se enmarca dentro de lo que el grado de Periodismo de la UJI denomina
seminarios. Estos pueden ser tanto una charla de algiin experto en algin tema
relacionado con la asignatura como una actividad de caracter practico. Para este caso,
se decidi6 vincular ambas posibilidades invitando a un periodista del ambito digital
para impartir una conferencia para que después los alumnos realizaran un trabajo
vinculado con el ejercicio de la profesion. Se eligi6 como eje vertebrador al
periodismo movil, dada la progresiva relevancia de estos dispositivos en la profesion
periodistica y la emergencia de la figura del periodista mojo.

Para impartir la charla, se invit6 a la responsable de la seccion Nacional de El Pais,
Maria Fabra, para que hablara sobre como se puede monitorizar la conversacion en
internet y de qué forma afecta al trabajo del periodista partiendo de su experiencia al
frente de la edicion digital de su seccion en la redaccion central en Madrid. De esta
manera, se garantizaba que la charla también se ocupase de aspectos relacionados
con la asignatura de Ciberperiodismo pertinentes para su formacion teorica. Como
trabajo practico derivado, al alumnado se le pidié que cubriera la conferencia con las
siguientes condiciones:

e Que en la cobertura s6lo se utilizaran dispositivos méviles, tipo teléfonos
inteligentes, tabletas o portatiles para producir, crear y difundir las
informaciones

e Que fuera una cobertura en tiempo real

e Que se utilizaran las redes sociales (al menos una, a su eleccion)
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e Que se etiquetaran las publicaciones en redes sociales con el hashtag
#cibermojo (como minimo)

e Que, al final de la conferencia, se colgara como minimo una noticia sobre la
charla con un video de entre un minuto y un minuto y medio sobre la misma
en una plataforma blog

e Que todo el trabajo tenia que estar listo y subido en el blog en un plazo
maximo de dos horas

Se les plante6 la actividad como juego, al pedirles que se organizaran por grupos de
manera que cada uno de ellos equivalia a un medio que organizaba la cobertura
multimedia de la rueda de prensa ficticia con las limitaciones antes enumeradas. Para
la informacion en redes sociales, se les propuso el uso de, al menos, la etiqueta
#cibermojo. Se les dejo la libertad de usar tantas redes sociales como quisieran para
cubrir el acto, de redactar tantas piezas como quisieran y montar tantos videos como
estimasen oportuno siempre y cuando respetasen la produccion minima obligatoria
(una noticia con un video y cobertura a través de al menos una red social). Los
contenidos se subieron a blogs que habian abierto previamente y ya conocian al
haberlos usado para otras practicas de la asignatura. La mayoria optdé por las
plataformas Wordpress o Wix.

Antes de la celebracion del taller y a modo de rodaje previo, se mont6 una sesion de
prueba aprovechando las clases practicas de la asignatura en la que se explico al
alumnado las principales caracteristicas de periodismo moévil y diversos aspectos
vinculados a la grabacion y edicion de videos usando herramientas moviles.
Finalmente, se les avis6 con tiempo sobre el tema de la conferencia y la ponente para
que pudieran preparar la cobertura y llevar informaciéon para contextualizar sus
piezas.

El taller se celebrd el 28 de abril de 2017 en el Aula Magna de la FCHS. La
periodista Maria Fabra impartié una conferencia de unos 45 minutos, dejando
después unos 10-15 minutos para posibles preguntas de los alumnos. A continuacion,
se le indico a la clase que disponia de un total de dos horas para realizar el trabajo
encomendado.

7. Cobertura movil de la conferencia

Sélo tres de los 16 grupos que se formaron a modo de medios de comunicacion para
cubrir la conferencia de la periodista Maria Fabra lograron acabar el trabajo
solicitado en el plazo de dos horas pactado. Por ello, se concedid una hora
suplementaria. La mayoria de los restantes s6lo necesitaron treinta minutos mas para
finalizarlo, ya que el retraso se debia a cuestiones técnicas como disponer de minutos
extras para subir el video al blog. Con todo, tres de ellos utilizaron las tres horas
integras para elaborar la practica. Seis de los grupos se limitdé a una cobertura de
minimos; esto es, la noticia con el video acompafiada del seguimiento a través de una
red social (basicamente, Twitter). Y uno no cumpli6 los requisitos al no elaborar el
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video informativo solicitado. A continuacion, explicamos los resultados del taller de
manera mas detallada.

7.1. Organizacién y planificacion de la cobertura

Es el punto en el que los alumnos mostraron las mayores debilidades. Cuando se les
explicod el funcionamiento del taller, se hizo especial hincapié en la necesidad de
llegar con cierto trabajo ya realizado. Es decir, se les aconsejé que reflexionaran
sobre las tareas que deberian llevar a cabo para cubrir la conferencia de Maria Fabra
y sobre como se iban a repartir las tareas. No todos los grupos lo hicieron, por lo que
el trabajo final se vio inevitablemente resentido en cuanto al tiempo que necesitaron
para completarlo. De hecho, los grupos que acabaron antes fueron aquellos que
habian planificado previamente la actividad. Buena parte de los grupos se dividi6 el
trabajo por funciones de manera que se dividieron entre aquello(s) destinados a
cubrir el acto por redes sociales, los que elaboraban la(s) pieza(s) escritas y los que
se dedicaban a editar el video. En algun grupo, esta forma de proceder desemboco en
alguna tension derivada de que los integrantes que acababan sus tareas no ayudaban a
aquellos que tenian pendientes las suyas. Esto fue especialmente asi en el caso de la
edicion y publicacion de los videos, que fue lo que mas les costd en general a todos

los grupos.

7.2. Contenidos informativos basicos

Como se ha comentado antes, practicamente todos los grupos lograron cumplir con
los requerimientos del seminario. De ellos, el 37,5% elaboraron las tareas minimas
solicitadas en el seminario; esto es, redactar una noticia acompafiada de un video mas
una cobertura en, al menos, una red social. La mayoria (56,25%) fueron més alld y,
aparte de la noticia, aportaron otras piezas como articulos de opinion (Imagen 1) o
cronicas sobre la conferencia.

IMAGEN 1
Captura de imagen del articulo de opinién

Fuente: blog Kokoro Magazine
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En cuanto a las piezas audiovisuales, las propuestas oscilaron entre los videos
informativos mas tradicionales que combinaban imagenes grabadas durante el
seminario con la voz en off de uno de los miembros del grupo a modo de noticia
clasica y aquellos que aportaban algiin elemento diferenciador. Un buen ejemplo de
esto ultimo son los grupos que apostaron por un formato al estilo del medio digital
Playground, resumiendo los puntos clave de la noticia y usando textos explicativos
con las ideas principales (Imagen 2).

En otros casos, las piezas audiovisuales actuaban de complemento a la noticia ya que
se centraban no tanto en cubrir la conferencia explicando lo que habia pasado como
en aportar nuevos puntos de vista. Es decir, no eran videos que volvian a recoger lo
que ya decia el texto escrito sino que aportaban informacion diferente. En este
sentido, destacamos los grupos que, por ejemplo, se dedicaron a preguntar a otros
alumnos e incluso a alguno de los profesores de la asignatura sobre el tema central de
la conferencia (Imagen 3).

IMAGEN 2
Captura de imagen de un video sobre la conferencia de Maria Fabra

Fuente: Youtube de Jordi Puchades

Los videos se subieron a la plataforma Youtube y desde alli se embebieron en los
blogs correspondientes. Entre los problemas que se detectaron, destaca la falta de
planificacion de algunos grupos, cosa que se tradujo en no traer los cables para
conectar los dispositivos modviles entre si, lo que les retrasdé considerablemente el
trabajo. Algunos no fueron conscientes de que grabar una hora de conferencia con el
movil les iba a acarrear problemas de memoria con la tarjeta o bien mas tiempo para
editar la pieza. Buena parte de estos inconvenientes, se salvaron grabandose los
propios alumnos haciendo un speech a camara explicando la conferencia.
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Otro punto negativo a destacar es que usaran sus propias cuentas personales en
Youtube y no otras abiertas en nombre del medio digital que habian creado, lo que
indicaria poca conciencia de imagen de marca.

IMAGEN 3
Captura de imagen de un video sobre el tema de la conferencia

Fuente: Youtube de Azahara Beroy

7.3. Nuevas narrativas

Aunque resulta complicado hablar de nuevas narrativas digitales en el contexto en
que se desarrollo el taller, si que es posible valorar diversas iniciativas de los
alumnos que intentaban ir mas alla de lo obvio y explorar, en la medida de lo posible,
formulas alternativas para informar sobre la conferencia. En este sentido, destaca en
primer lugar el uso de las redes sociales, basicamente Twitter pero también
Facebook. En estos casos, si que abrieron cuentas corporativas; esto es, del propio
medio que habian creado para cubrir el taller.

El principal uso que le dieron a las redes sociales fue el de retransmitir en directo la
conferencia de Maria Fabra a través de herramientas como Periscope o Facebook
Live. Aqui también destaca la inclusiéon de microvideos con pequefios fragmentos de
la conferencia (alguna declaracion o el aplauso final). En segundo lugar, también
destaco el uso de Twitter para animar a sus seguidores a seguir la conferencia a
través de esta plataforma y, después, para promocionar los contenidos que habian
publicado en el blog o en Facebook. Més interesante es el uso de la microplataforma
para lanzar encuestas sobre el tema de la conferencia o como soporte de memes
(Imagen 4) alusivos a la misma.
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En el caso de Twitter, destaca ademas el uso de un lenguaje mas desenfadado en algunos
casos, incluso alejado del periodismo y mas vinculado al marketing, que acercaban estos
tuits a estrategias de clickbait para conseguir redirigir las consultas al blog. El uso de
emoticonos también se reveld como habitual en posts sin objetivo informativo.

IMAGEN 4
Meme en relacion a la conferencia de Maria Fabra

Fuente: Cuenta de Twitter de Global Sports

Dentro de las propuestas mas experimentales, cabria sefialar, en segundo lugar, algunas que
también destacaron por su voluntad innovadora en el contexto concreto del taller. Asi, al
acabar la conferencia, uno de los grupos edit6 un video a modo de teaser avanzando los
contenidos que abordarian después en la noticia estaban redactando (Imagen 5). Este mismo
grupo cubri6 el acto con una pieza en su blog del tipo minuto a minuto (Imagen 6). Y otro
grupo se animo con una infografia (Imagen 7).

IMAGEN 5
Captura de imagen del teaser de la conferencia

Fuente: Cuenta de Youtube de Ciberuiji
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IMAGENES 6y 7
Capturas de imagen de la cobertura minuto a minuto y de la infografia

Fuente: Blogs Ciberuji y Culturiza-t, repectivamente

7.4 Polivalencia

Uno de los objetivos del taller pasaba por intentar que los alumnos experimentasen
una de las consecuencias mas palpables de la irrupcion de la convergencia en el
entorno periodistico; esto es, la polivalencia de los profesionales de la informacion.
Al enfrentar a los alumnos a una actividad compleja, con varias tareas y funciones a
desarrollar entre todos, se aspiraba a que pusieran en practica las diversas
competencias que habian ido adquiriendo a lo largo del grado. No fue del todo asi. Si
bien es cierto que algunos casos si que hubo alumnos que hicieron de todo, desde
grabar a montar o redactar, el hecho de que se dividieran las tareas no ayudo a la
polivalencia. Ademads, se observd que, en bastantes casos, los estudiantes que
acababan con la parte asignada no ayudaban al resto del grupo a acabar con el trabajo
pendiente.
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8. Conclusiones

A continuacion, exponemos las principales conclusiones extraidas de la organizacion
del taller de periodismo movil organizado para la asignatura de Ciberperiodismo.

— Se tratd6 de una experiencia muy positiva para la asignatura, tanto para el
alumnado como para el profesorado. Los primeros se implicaron y participaron
activamente mientras que para los segundos fue también una oportunidad de
romper con la dindmica habitual de las clases y de vincular los contenidos
teoricos de la asignatura con una actividad practica. Fue una iniciativa bien
valorada por los protagonistas y también por la periodista invitada, que a
posteriori interactud con el alumnado en las redes sociales para felicitarles por su
trabajo.

— De cara al estudiantado, se valor6 especialmente el hecho de ofrecer un formato
de préctica muy conectado con el trabajo real del periodista en un medio actual.
Este taller permitio introducir al alumnado en el uso profesional de un tipo de
herramientas con las que estan muy familiarizadas pero que habitualmente solo
relacionan con el ocio y el entretenimiento del &mbito personal. Para ellos fue
una gran sorpresa descubrir que también tenian una aplicacion periodistica.

— La limitacion de tiempo y el hecho de que sea una actividad evaluable somete al
alumnado a un estrés que, de nuevo, lo asimila mucho al trabajo real en la
profesion periodistica. Si bien durante el desarrollo del taller este punto genero
controversia, mas adelante, a la hora de valorar la actividad, lo destacaron como
un aspecto positivo de la misma por la conexion con el mundo real de
periodismo.

— Finalmente, las aptitudes y la familiaridad de gran parte del alumnado con los
dispositivos moviles y las redes sociales es un punto a favor en el desarrollo de
este taller. El uso de este tipo de herramientas en la docencia permitid generar
formatos e iniciativas originales y creativas, muy positivas para la formacion del
alumnado.

En conclusion, este taller de la asignatura de Ciberperiodismo de la UJI fue una
experiencia positiva que permitié a los alumnos acercarse de una manera activa y
ludica al periodismo movil, una nueva forma de producir y consumir informaciéon en
pleno auge en el campo del periodismo.
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Resumen

Los avances tecnoldgicos nos permiten realizar varias tareas a la vez, especialmente
cuando estamos en movimiento, y el consumidor actual, o ha nacido ya con este tipo
de multitarea (los denominados nativos digitales), o se ha acostumbrado a ella. El
consumidor multipantalla requiere y exige a las marcas televisivas inmediatez en un
medio que evoluciona de manera constante. Este perfil de usuario puede realizar
multiples tareas de manera simultanea y es €l quien decide los canales por lo que
quiere interactuar con sus marcas. Por medio de esta comunicacion, analizaremos
como los profesionales de la comunicacion plantean estrategias para relacionar y
vincular los contenidos televisivos y su promocion a través de internet. Realizamos
un analisis de las principales webs de las cadenas de television y sus redes sociales
para comprobar qué tipo de acciones publicitarias funcionan para promocionar
contenidos televisivos para este tipo de consumidor multipantalla.

Palabras clave
Consumidor, multipantalla, television, redes sociales, publicidad.

Abstract

Technological advances allow us to perform several tasks at once, especially when
we are in movement, and the current consumer, or has already been born with this
type of multitasking (so called digital natives), or has become accustomed to it. The
multi-screen consumer requires and demands television brands immediacy in a
medium that evolves steadily. This user profile can perform multiple tasks

'El presente articulo se ha realizado con ayuda del proyecto de investigacion titulado El negocio publicitario en la
sociedad digital: estructura de agencia, perfiles profesionales y nuevas tendencias creativas dirigido por la
profesora doctora Cristina Gonzalez Ofiate. Cdodigo del proyecto P1-1B2015-27, Plan de Promocion a la
investigacion de la Universidad Jaume I.

287


mailto:onate@uji.es
mailto:fanjul@uji.es

IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

simultaneously and it is he who decides the channels that he wants to interact with
his brands.With this paper, we will analyze how communication professionals
propose strategies to relate and link television contents and their promotion through
The Internet. We will realize an analysis of the main television websites and social
networks to check what kind of advertising promotions work to promote contents for
this type of multi-screen consumer.

Keywords
Consumer, multi-screen, television, social networks, advertising.

1. Introduccion

El sistema tecnoldgico centrado en las denominadas TICs, ha posibilitado el
surgimiento de una nueva economia, una nueva forma de gestion con respecto a las
empresas y a los servicios publicos, pero especialmente a un nuevo sistema de
medios de comunicacién, una nueva cultura y nuevas formas de participacion
politica y administrativa (Campos, 2010:12). En esta linea, una de las dimensiones
principales de la Sociedad del Conocimiento y la revolucion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacidon, es la participacion (Crovi, 2004:2). Una
participacion basada en un modelo comunicativo que ya ni siquiera es bidireccional,
en el que tanto emisor como receptor son partes activas del proceso, alterandose de
esta manera las relaciones entre los mismos y modificindose el modelo de
comunicacion (Cebridn, 2009:16). La tecnologia es una herramienta que permite
desarrollar propuestas diferenciales y estd inmersa en nuestro dia a dia como usuarios
y personas.

Internet posibilita la interactividad, las redes sociales permiten establecer dialogos
con los consumidores y buscar interaccion y respuesta (Calvo & Rojas, 2009:78). La
television ha de adecuarse a estas nuevas formas de interaccion para que aporten
valor anadido al usuario. Este proceso de convergencia digital comporta que la
television contintie siendo el eje y motor del sector audiovisual, pero Internet se ha
convertido en el deposito de contenidos de las industrias culturales donde ya no
existen zonas geograficas, sino que la conexion y vinculacion se producen en la Red
(Vaca, 2015:52). La Red nos ha permitido cambiar habitos de consumo televisivo
puesto que podemos acceder a contenidos desde cualquier lugar y a través de
diferentes dispositivos. La television ya no puede ser ajena a todos los cambios que
la tecnologia produce en nuestros habitos de consumo y estilos de vida. Es la magia
de la tecnologia aplicada a la mejora de la sociedad de consumo (Oliver&Alloza,
2009:45).

Por otro lado, la combinacion de la television y los medios digitales supone una
unién indivisible, ya no solo por temas econdmicos sino por temas de eficacia para
conseguir cobertura y notoriedad a la hora de promocionar contenidos. Los medios
digitales son una alternativa efectiva en si misma que generan un efecto amplificador
de la audiencia televisiva. Cada vez mas, se diluyen las fronteras entre los medios,
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pasan a ser complementarios y necesarios entre si. En la actualidad, la television es
una mera plataforma mas potenciada por los medios digitales y el contenido, que ha
pasado a estar en primer plano, tiene un consumo muy dispar segun los dispositivos,
por lo que ya no importan tanto el donde se consuma sino el como. Television e
Internet no pueden ser considerados medios excluyentes, sino que se integran
(Francés&Domenech, 2015:68). Los habitos de consumo estan evolucionando y ha
afectado a la forma de consumir television: es un conjunto de distintos dispositivos,
tiempos, lugares y canales de transmision (Guerrero, 2010:45). El acceso
generalizado a Internet a través de dispositivos multiplataforma, ha propiciado un
nuevo modelo de consumo televisivo generando con ello una dinamizacion de
determinados contenidos.

La combinacion television-Internet es probablemente una de las alternativas mas
eficientes (Gonzélez, 2008:96). El impacto de los medios digitales en la television es
una realidad presente, y este cambio ha estado propiciado por la evolucion del
consumo de contenidos que estd pasando de la television tradicional a dispositivos
moviles. En este contexto, las relaciones con los medios de comunicacion han
cambiado notablemente, asi como las conductas y habitos de consumo de los
espectadores. Las empresas televisivas se han visto obligadas a modificar la forma de
relacionarse con los consumidores, la manera de comunicar sus contenidos y, sobre
todo, ver en el medio Internet una nueva via de difusiéon mas adecua para audiencias
de caracter juvenil (Campos, 2010:27). Las multipantallas constituyen una nueva
forma de consumo para el medio televisivo que va mas alla del propio televisor.

2. El consumidor multipantalla

El medio Internet ha propiciado nuevos usos de la television, otorgando al espectador
la opcion de elegir su consumo como y donde quiera. Esta multiconectividad ha
cambiado el lugar destacado de ocio que ocupaba el televisor cediendo el paso a las
segundas y terceras pantallas. El espectador medio de la television convencional ha
pasado a ser creador y consumidor —prosumer- (Gil&Romero,2008:67). El
espectador ha pasado de ser un consumidor pasivo a considerarse usuario por la
mediacion de Internet, tanto en el televisor, como en los dispositivos adyacentes.
Actualmente las audiencias estdn muy fragmentadas, los anunciantes empiezan a
pagar por contenidos y ademas el consumo se realiza desde distintos dispositivos y
momentos. En un contexto en el que el espectador es considerado adicto a sus
dispositivos moviles, la combinacion social entre mensajeria instantanea, television y
redes sociales resulta realmente interesante para la interaccion de contenidos entre
pantallas. Ese panorama también viene impulsado por la propia television que ha
empezado a introducir de manera estratégica y persuasiva la participacion dentro de
los propios contenidos televisivos y con el fin de dar protagonismo al espectador en
los mismos (Scolari, 2013:78).

Respecto a las nuevas generaciones y su relacion con la television, hemos de resaltar
que los millennials buscan experiencias personalizadas, contenidos originales 'y,
sobre todo, que sean diferentes para después poder compartirlas en las redes sociales.
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Reivindican formar parte del contenido, identificarse con el mensaje que las marcas
les proporcionen en varios de sus dispositivos, especialmente, en sus smartphones
(Valiente, 2016:13). Los millennials han adoptado servicios bajo demanda como
parte integrada en sus rutinas. La posibilidad de elegir el contenido que les interesa
en cada momento, estd llevando a muchas empresas a incorporar soluciones
adaptadas a los requerimientos de los consumidores. Esto estd transformando a
muchas empresas que estan disefiando servicios a demanda y convirtiéndolos en
valores estratégicos para sus organizaciones.

El consumidor multipantalla requiere y exige a las marcas televisivas inmediatez en
un medio que evoluciona de manera constante. Este perfil de usuario puede realizar
multiples tareas de manera simultanea y es ¢l quien decide los canales por lo que
quiere interactuar con sus marcas. La calidad informativa toma el relevo y se hace
indispensable como herramienta de integracion de los diferentes canales en tiempo
real, generando con ello trazabilidad de las interacciones y la aplicacion de procesos
de conocimiento del consumidor (Gabardo, 2014:41). El perfil multitarea en
multipantallas esboza un perfil dinamico, activo pero a su vez, sin concentracion. Es
decir, la atencion del consumidor frente a la pantalla del televisor estd cada vez mas
fragmentada y, a su vez, es mas intermitente puesto que es compartida con otros
dispositivos (Nebot y Mas, 2016:42).

Los avances tecnoldgicos nos permiten realizar varias tareas a la vez, especialmente
cuando estamos en movimiento, y el consumidor actual, o ha nacido ya con este tipo
de multitarea (los denominados nativos digitales), o se ha acostumbrado a ella.
Aprovechamos cualquier desplazamiento para buscar informacion sobre productos,
consultar redes sociales, revisar y contestar correos electronicos, etc. El concepto de
tiempo se ha vuelto mas importante en nuestras vidas y buscamos en la tecnologia la
manera de rentabilizarlo. Por tanto, es interesante analizar qué tipo de estrategias
estan llevando a cabo los profesionales que trabajan en television para vincular y
promocionar contenidos para este tipo de consumidores en su medio mas afin:
Internet. A continuacioén, vamos a detallar el trabajo de analisis realizado entre las
principales cadenas de television en el medio online.

3. Objetivos y metodologia de analisis de la comunicacion en Internet de las
principales cadenas de television nacional

El objetivo principal de este trabajo es conocer qué tipo de estrategias y acciones
estan llevando a cabo las principales cadenas de television nacionales para
promocionar sus contenidos tanto en sus principales paginas web como sus redes
sociales. Para ello, hemos aplicado el uso de la técnica de andlisis de contenido
puesto que consideramos que es un método de investigacion correcto para conocer la
informacion que las cadenas de television estan transmitiendo y exponiendo, asi
como el estilo comunicativo, lenguaje, tono y recursos audiovisuales. Ademas,
analizamos la vinculacion en la promocion de contenidos entre su web y redes
sociales, en concreto, estudiamos el tipo de comunicacion publicitaria y promocional
que utilizan para dar difusion a series y programas. También se reviso la estructura y
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la informacién principal de las cadenas en sus respectivas paginas web asi como los
“destacados” y su correspondencia en redes sociales, concretamente, en Facebook,
Twitter e Instagram.

Para ello, se realizd una plantilla de analisis compuesta por siete variables que nos
ayudaron a estudiar las principales estrategias de comunicacién en la promocion de
contenidos para este tipo de consumidor multipantalla. El objetivo, por tanto, residia
en comprobar y analizar los siguientes aspectos:

- qué tipo de informacioén recibe el consumidor que accede a la pagina web de
cada cadena

- cOomo se presentan los contenidos y secciones

- qué recursos audiovisuales utilizan

- cOomo se promocionan y qué tipo de estrategia aplican

- qué tipo de mensajes utilizan para darles difusion

- qué correlacion existe respecto a las principales redes sociales

- comprobar si estas estrategias son adecuadas para este tipo de publico.

Las cadenas analizadas fueron: Television Espafiola (La 1 y La 2), Antena 3, Cuatro,
Telecinco y La Sexta. Se eligieron series y programas de cada una de ellas teniendo
en cuenta que el target fuera principalmente publico joven o familias, y se llevo a
cabo un seguimiento de todas las comunicaciones emitidas en cada uno de los
contenidos desde el 21 de Julio hasta el 31 de agosto, ambos inclusive.

TABLA 1
Muestra y contenidos analizados
Cadena de TV Series Programas
RTVE (La 1) La peluquerla Operac101} Triunfo
Estoy vivo Pura magia
Alli abajo El Hormiguero
Antena 3 La casa de papel | Me resbala
Dani & Flo
Cuatro Gym Tony First Dates
Telecinco La que se avecina Gran Hermano Revolution
q Mujeres, Hombres y Viceversa
Zapeando
La Sexta Bones El Intermedio

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 2
Iltems analizados de cada cadena de television
R ..
Pagina web Sociea(\jlzz RES 02 PUBTEEEE 37 Estrategia de cadena
9 . y Audiovisuales promocion 9
vinculos
., , F t Nivel inculacid
Informacion portada Videos ormatos ivel de vinewiacion
entre la pagina web y
Facebook . Mensajes las redes sociales
Estructura web Mensajes J
Twitter , Tono y estilo Lenguaje utilizado
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A continuacion, expondremos un resumen de los aspectos mas relevantes del
analisis.

3.1. Radio Television Espafiola (RTVE)

La pagina web de Radio Television Espanola (http://www.rtve.es/) incluye toda la
programacion de La 1, La Dos, Teledeporte y Canal 24 horas. Tiene una estructura
fija con seccion Noticias, Television, Radio, Deportes, Infantil, A la carta y El
tiempo, ademas de incluir links para acceder a la programacion en directo. Dentro del
apartado Television, se centran en promocionar sus programas incluyendo en su
estructura vinculos de aquellos programas y series que estan en la parrilla de
programacion en ese momento o proximamente, como el caso del estreno de la serie
“Estoy vivo”. Entrando en cada uno de ellos, esta web ofrece la opcion de acceder a
cualquier video que pueda ser de interés para promocionarlos, de ahi que podamos
ver principalmente pastillas de programas, programas enteros al a carta, presentacion
de personajes, trailers, teaser...etc.

En cuanto al Facebook de La Uno, buscan principalmente redirigir a las personas
hacia la web de RTVE. Al igual que otras cadenas, han creado una seccion (LAB)
para publicar noticias parecidas a otros perfiles de la red social que son de gran
audiencia (como BuzzFeed, PlayGround...). El tono que utiliza esta cadena en
Facebook es neutro, utilizando ‘emojis’ alguna vez pero sin ser muy usual. Se trata
de un lenguaje claro, llano y agil, aunque no coloquial. Por ultimo, en Twitter,
también se centran en el formato video o GIF y en comentar en directo lo que esta
ocurriendo en la television. En esta red social es donde el lenguaje es mas coloquial,
aunque siendo muy parecido a Facebook. También utilizan emojis en algunas
publicaciones (sobre todo en contenidos o programas dirigidos a un publico mas
joven -OT, Servir y Proteger, La Peluqueria...)

“La peluqueria” o “la pelu” es una serie diaria (de lunes a jueves) de tematica comica
y de corta duracion entre el telediario y los programas de prime time. En la web
dedicada a esta serie dentro del hosting de RTVE, vemos como abren con videos
cortos (pastillas de unos cinco minutos de duracion), a continuacion, la noticia del
estreno de la serie, un video 360° para mostrar como la ruedan, y finalmente, mas
videos de la serie y los enlaces a redes sociales. En Facebook, se adaptan mas al
publico (aunque la cataloguen como una comedia familiar, el lenguaje utilizado es
mucho maés juvenil), utilizando emojis en casi todas las publicaciones, un
vocabulario més coloquial (nombran casi siempre a la serie como #LaPelu -por lo
que vemos como utilizan hashtags también, y prefieren utilizar la palabra del
lenguaje coloquial ‘Pelu’ en lugar del nombre de la serie ‘La Peluqueria’). En las
publicaciones sigue predominando el video (redirigiendo a la web de RTVE para ver
el programa a la carta o un sketch del mismo), y los GIFs ya que son parecidos al
video y muy utilizados en RRSS. Las frases de las publicaciones tratan de enganchar
al publico hacia el video, dejando el final abierto a la visualizacion de los mismos. Al
contrario que en los canales de la cadena, en el Facebook de esta serie predominan
los mensajes en los que aparecen los emoticonos (aunque ponen un emoji por
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publicacion, sin abusar del uso de estos). El contenido de Twitter es muy similar al
de Facebook, tanto que comparten la mayoria de publicaciones. En esta red social
utilizan menos los videos y prefieren acompaiar las publicaciones de imagenes y
GIFs. Utilizan algunas técnicas de Twitter como “RT si lo mejor es olvidarse de los
uniformes, LIKE si crees que Marga y Nati también deberian ensefiar el ombligo...”,
asi como videos de los personajes en los camerinos para ser mas cercanos. En esta
red social es donde mas utilizan los emojis e incluso lo hacen dos y tres veces en la
misma publicaciéon, en vez de una Unica vez como hacen en Facebook.
Practicamente, el contenido es integramente de la cadena y no suelen retuitear (solo
hemos visto un retuit y es sobre la publicacion de una entrevista a un protagonista de
la serie en la que se hace referencia a la misma).

“Estoy Vivo”, una ficcion policiaca, se estrena en septiembre en La Uno. En la web
de RTVE tnicamente tienen la noticia sobre la cancioén de apertura de la serie, y una
pequefia introduccion de la tematica de la serie y del reparto de actores y actrices.
Siguiendo con la estructura de la web, llenan la pagina principal de la serie con
videos, teasers y con enlaces a redes sociales. Por tanto, observamos una mayor
estrategia de promocion publicitaria sobre aquellos contenidos que son proximos al
estreno en relacion a aquellos que ya llevan mas tiempo en la parrilla de
programacion.

En Facebook, el lenguaje es agil pero no tan coloquial como en la peluqueria, aunque
siguen utilizando férmulas que enganchan y que ya son conocidas en Redes Sociales
como la (utilizacidon de las mayusculas, simbolos de escritura como el +, emojis... Y
en ocasiones escriben alguna palabra con superlativos “seriaza", “pedazo elenco”,
juegos de palabras “siguenos la pista”... En Twitter comparten publicaciones con
Facebook, y siguiendo con su tonica en esta red social, utilizan videos y GIFs aunque
predominen las imdgenes, pero practicamente la totalidad de las publicaciones van a
acompanados de contenido multimedia. El lenguaje es idéntico a Facebook, siendo
agil pero no demasiado coloquial, aunque en alguna ocasion utilicen un lenguaje mas
coloquial. Los emojis son menos recurrentes, pero en este caso si que se hacen eco de
otros perfiles y noticias a través de los retuits.

Tras la buena acogida de “OT: El reencuentro”, la cadena que estren6 este programa
ha decidido volver a traer a las televisiones el concurso de musica Operacion
Triunfo. En la pagina principal o landing page creada para el programa muestran
primero noticias y encuestas sobre los concursantes de las ediciones que se hicieron
en TVE (como han cambiado los concursantes, cudl es tu duo favorito...) Y a
continuacion videos de los castings agrupados por ciudades. Finalmente, también
enlazan a sus redes sociales.

En Facebook, comparten videos y enlaces a la web de RTVE, incluyendo encuestas
sobre cuales fueron las actuaciones favoritas. El lenguaje es 4gil pero el mas formal
hasta el momento. No utilizan emoticonos con normalidad, y estan aprovechando el
casting para crear contenido con historias de los futuros concursantes. En Twitter,
comparten publicaciones con Facebook, pero en este caso el uso de emojis es mucho
mas notorio. En Twitter aprovechan para dar voz a las noticias de ex concursantes,
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como han quedado las encuestas, y a las historias de los participantes en el casting.
Al igual que en otras ocasiones, predomina el uso de imagenes.

“Pura Magia” es un concurso de magia de los martes en prime time (22:30). En la
landing page para este magic show siguen predominando los videos, pero aqui nos
presentan a los concursantes, y tenemos un articulo sobre la escuela y otro sobre el
‘espejo magico’ para aquellos que ven menos el programa y puedan entender la
mecanica. Ademas, aparecen también los enlaces a RRSS, pero en este caso también
encontramos que tienen cuenta en Instagram. En Facebook mantienen un lenguaje
agil, con una basica utilizaciéon de emoticonos y alguna licencia, pero en general el
lenguaje se utiliza con una mayor rigurosidad. Principalmente, comparten videos y
hacen también publicidad a sus otras redes sociales (hacen alusiéon a Instagram,
donde comparten contenido exclusivo). Por ultimo, también hacen uso de hashtags,
pero Unicamente de los que ellos tienen para su programa o para la cadena (#alacarta
#PuraMagia...).

En Twitter comparten mas contenido (como retos por ejemplo), y comentan en
directo la gala. Utilizan mas los emoticonos, aunque con normalidad. Comparten
imagenes y gifs en su mayoria, pero continuan con los videos, y en este caso también
retuitean contenido de otras cuentas. Ademads, aqui utilizan las encuestas de twitter
para hacer participe al publico, y ademas de sus hashtags, utilizan otros como
#FelizSabado. En esta red social el lenguaje es mucho mas coloquial, utilizando jerga
popular, nombrando por twitter a los concursantes o usando las mayusculas para
llamar la atencion. Finalmente, en Instagram, las imégenes que utilizan son de
calidad, y el lenguaje muy cuidado para esta red social (ya que es la més juvenil),
aunque llenan las publicaciones de hashtags. En las publicaciones predominan las
imagenes sobre el video, y los emojis se utilizan con normalidad. Su uso se parece
mas al de Facebook que al de Twitter.

3.2. Antena 3

En la pagina web de Antena 3 (http://www.antena3.com/) combinan tres secciones
principales: “En directo” para seguir la programacioén online, “AtresPlayer” que
ofrece a la carta y “Programacion”, donde el usuario tiene a su disposicion todos los
contenidos distribuidos por horas y dias. En la parte derecha, podemos observar que
su web se divide de nuevo en tres secciones mas: Series, Programas y Noticias,
ademas de tener acceso directo a Facebook y Twitter. Centran la informacion
principal en novedades que la cadena quiere promocionar en sus contenidos y en la
parte de la derecha observamos un banner publicitario. El resto de la pagina principal
continlla con noticias, con una seccion denominada “No te lo pierdas” donde la
cadena prioriza aquellos contenidos que quiere promocional donde el formato video
predomina sobre otros.

En Facebook tienen un lenguaje agil y correcto, no suelen utilizar emoticonos ni
hashtags. Sin embargo, su estrategia de segmentacion del target se articula en
funcion de las publicaciones que comparten: a un publico més joven puede ir el
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‘Manual para ligar en el pueblo’, mientras que para mujeres mas mayores puede ir el
de ‘Cuando te enamoras de un hombre con hijos’, a la vez que hay muchos articulos
de caracter general. No comparten noticias de interés nacional ya que tienen otro
canal de Facebook para A3 noticias, y en las publicaciones predominan las imagenes
con enlace a los articulos.

En Twitter, comparte noticias con Facebook y el lenguaje por regla general también
es agil y correcto, sin muchas diferencias con el de Facebook. En Twitter si que
aprovechan para compartir noticias de sus otros canales (Nova, Neox, ATresSeries),
de otras cuentas ajenas a ellos pero que comparten contenido que utilizan (por
ejemplo la cadena ha retransmitido la saga Crepusculo, Harry Potter, Los Juegos del
Hambre... y se hacen eco de noticias relacionadas a estas sagas).

“Alli Abajo” es una serie de Antena 3 estrenada en 2015 y que sigue la historia de la
pelicula ‘Ocho Apellidos Vascos’, pero dando la vuelta a la historia pues el
protagonista es un vasco se va a Andalucia. En la pégina principal creada para la
serie en la web de A3, estdn ya anunciando la cuarta temporada. En esta web ofrecen
un contenido diferente al visto en la serie, teniendo videos en los que los actores
adelantan cosas que pueden que ocurran en la serie o que les gustaria que ocurrieran.
Incluyen juegos como trivial, un test con el que el usuario puede comprobar con qué
personaje se relaciona en la serie, comparten lo que hacen sus personajes en redes
sociales, datos de audiencia, etc... Por lo tanto, utilizan la péagina principal para
proveer de secciones y contenido exclusivo y distinto al que pueden ver en la serie,
aunque también tienen el link que redirige al usuario a los capitulos completos en su
plataforma online.

En Facebook, utilizan un lenguaje claro y sencillo, utilizando los emojis escasamente
y escribiendo hashtags creados para la serie (como #AlliAbajo o relacionado con la
serie como #OleDeVerdad). El contenido que publican en esta red social redirige a la
pagina principal de A3 y, por tanto, la mayoria de publicaciones son frases que
provocan al usuario para que clique en el link. No suelen incluir fotografias ni
videos.

En Twitter por su parte, el lenguaje es mucho mas coloquial y el uso de emoticonos
es mucho mas usual, pudiendo encontrarnos emojis en practicamente todas las
publicaciones. En esta red social también se centran en compartir el contenido de la
pagina principal, es decir, los articulos sobre la serie, e incluso comparten mas que en
Facebook (como el whatsapp de las vecinas). Los hashtags utilizados son los de la
serie en su mayoria (#AlliAbajo), pero alguna vez también utilizan otros como
#DiaDeLaAmistad. La mayoria del contenido es propio, aunque retuitean algunas
publicaciones donde nombran a la serie (datos de audiencias, informacion sobre la
actividad de la serie y sus personajes...)

“La casa de papel” es una serie sobre un atraco con una Unica temporada, que
también se puede ver en Netflix. A través de la pagina principal promocionan el
contenido de la serie aunque insisten mas con las redes sociales puesto que los
protagonistas son jovenes que también publican en las mismas. A su vez, comparten
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momentos de la serie, y tienen también secciones exclusivas con contenido exclusivo
para la pagina principal, de esta manera el usuario la visita para acceder a ella.
Ademas, hay una seccion de Facebook Live, por lo que han utilizado esta red social
para hacer directos y conversar con los fans. También hemos visto como han creado
un emoji especial para Twitter y al poner el hashtag #LaCasaDePapel aparecia ese
emoticono. Por lo tanto, vemos como esta serie aprovecha mas las redes sociales y da
mas importancia a los seguidores.

En Facebook, el lenguaje sigue siendo correcto y agil, pero para esta seriec empiezan
a utilizar un lenguaje mas coloquial y con juegos de palabras (el nuevo ‘bombdn’ que
viene a la serie, ‘saltan chispas’ entre los personajes, los actores ‘se marcan unos
bailes’...) aunque no suele ser lo habitual. Los emojis aparecen en todas las
publicaciones, y en cuanto al uso de hashtags, unicamente publican el de la seria
#LaCasaDePapel. Igualmente, las publicaciones van linkadas a la pagina principal
como en los casos anteriores.

En Twitter, el lenguaje es algo mas coloquial que en Facebook, pero con pocas
diferencias. Sorprende que en esta red, que se suele utilizar de una forma mas
coloquial y llena de emojis, en este caso los utilicen menos. Aqui también se centran
en aumentar el flujo de la pagina principal por lo que la mayoria de las publicaciones
van linkadas a la web de A3. En Twitter aprovechan para nombrar a los actores, otras
cuentas de la cadena y alguna vez cuentas que nombran a la serie, y se hacen eco de
sus tuits también utilizando los retuits. Con los hashtags, utilizan alguno mas, pero
siendo también relacionados con la serie y sin salirse de la tematica
(#SeriesATresMedia, #LaCasaDePapel).

Finalmente, para esta serie tienen también su propia cuenta de Instagram. En esta
red, donde el target es mas joven, se dedican a publicar imagenes de muy buena
calidad sobre la serie y con frases que incitan a la participacion (preguntan a los
usuarios como creen que se desarrollaran los capitulos, si preferirian dinero o
libertad...) y también comparten algunas frases de la serie. Sin embargo, en esta red
no utilizan normalmente los emojis. Respecto a los hashtags utilizan el oficial de la
serie 'y el de cada capitulo (#LaCasaDePapel7, #LaCasaDePapel§,
#LaCasaDePapel9...)

“El Hormiguero” es uno de los programas de mayor audiencia de Antena 3.
Comenzo en Cuatro, en 2006 y en 2011 pasoé a Antena 3, y lleva un total de once
temporadas. La calificacion por edades es de mas de 7 afios, y se trata de un
programa familiar donde van famosos como protagonistas. El programa se divide en
secciones en el que participan diferentes colaboradores. En la pagina principal de El
Hormiguero predominan los videos, secciones y entrevistas del programa. Aunque en
las series aprovechaban el contenido exclusivo, en este caso Antena 3 funciona mas
como lo hacia RTVE, publicando fragmentos de entrevistas, secciones, personajes,
espectaculos... Pero en la parte final si que aparece un apartado donde crean
comunidad <<Tu puedes ser parte de ‘El Hormiguero 3.0’>> donde aprovechan para
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publicitar el merchandising y donde piden la colaboracion del espectador con las
frases mas graciosas de los nifios, seccion del programa concreta.

En Facebook, el lenguaje se mantiene correcto y agil, pero sin utilizar practicamente
coloquialismos. Los emoticonos igual que anteriormente suelen aparecer en algunas
de las publicaciones pero sin abusar de ellos. Las publicaciones contintian con la
tonica de la cadena, siendo en su mayoria texto con enlace a links de la pagina
principal.

En Twitter, el lenguaje es algo mas coloquial, pero sobre todo destacar la utilizacion
de simbolos y emoticonos en casi todas las publicaciones. En este caso continuan
publicando links a la pagina web, pero aqui encontramos mas tuits con contenido
multimedia o con videos concretos de determinadas secciones del programa.

En Instagram el lenguaje si cambia, siendo mas coloquial y con mas uso de los
emoticonos. Aprovechan la red social como los usuarios y a veces no ponen un texto
explicativo o informativo, sino que hacen comentarios cortos sobre las fotos
publicadas.

“Me Resbala” es un tv show de humor donde diferentes comicos se someten a juegos
de improvisacion. Esta presentado por Arturo Valls y lleva cuatro temporadas en
antena. En la pagina principal creada para dicho programa, publican contenido del
mismo, especialmente entrevistas puesto que el objetivo reside en hacer participar al
usuario retdndoles a adivinar las improvisaciones que hacen los comicos. En este
caso, si que redirigen a los programas completos y otras temporadas del tv show.

En Facebook, el lenguaje sigue con su linea, siendo agil, sencillo y con alguna
licencia en el vocabulario. Ademads, también la mayoria de las publicaciones
redirigen a la pagina principal para ver el contenido, aunque también hacen articulos
con encuestas para la participacion del espectador. El hashtag mas utilizado es
#MeResbala y los emoticonos también son comunes en sus publicaciones.

En Twitter, el lenguaje es mas coloquial, asi como la utilizacion de emoticonos y
hashtags es mas notoria (practicamente en todos los tuits aprovechan estos recursos,
aunque el hashtag es el oficial del programa #MeResbala). Publican articulos de la
web, pero esta cuenta de Twitter la utilizan de manera mas natural: crean GIFs y
“memes” a partir de sus propios videos, retuitean a cuentas no oficiales para generar
mas ruido en la redes y hacen encuestas en Twitter para ver cudl es el favorito de
cada programa. Por tanto, observamos una gran actividad en esta red social, sobre
todo en aquellos dias de la emision del programa, retransmitiendo en directo y
manteniendo y siguiendo conversaciones con otros usuarios de esta red.

3.3. Cuatro
En la pagina principal de Cuatro observamos una presentacion con videos de noticias

de actualidad y a continuacion pasan a lo mas popular, y segiin el dia que accedamos
patrocinan sus programas (ya sean del dia anterior o que estan por emitirse durante el
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dia). En cuanto a su estructura la distribuyen con las siguientes secciones:
“Programas”, “Series”, “Noticias”, “Deportes”, “Eurobasket”, “Blogs” y “Mitele”.
En la parte superior también observamos los iconos de sus cuentas en Facebook y
Twitter. En la parte izquierda tienen dos banner publicitarios y las siguientes
secciones que dividen la pagina principal son “Noticias”, “Best of Cuatro”, “El
Tiempo”, “Series”, “Cronica Cuatro” y “Més Mediaset”. Finalmente, observamos
todos lo iconos de las cadenas que pertenecen al Grupo Mediaset y vinculadas a sus
respectivas paginas webs, de esta manera, todo el grupo de cadenas estan conectadas
entre si.

En su Facebook, todos los posts estan también vinculados a la web de Cuatro, y
encontramos articulos de todo tipo: noticias de primer nivel, articulos de interés,
publicaciones de sus programas (como Dani&Flo) y comparten contenido de cadenas
colaboradoras (por ejemplo de Divinity). El lenguaje es sencillo y agil, y sin ser
demasiado coloquial es la cadena en la que su forma de publicar es mas cercana a los
usuarios, utilizando frases mas cortas, aunque no utilizan hashtags y solo
ocasionalmente utilizan emojis.

Por su parte, en Twitter comparten las noticias con Facebook, pero en este caso
colocan los enlaces en el texto y lo acompanan de una imagen. En esta red social
utilizan algin hashtag mas pero sin ser predominantes. Los utilizan para palabras
importantes en el contexto o para llamar la atencion (#ULTIMAHORA, #Galerna
#Eclipse #LoMasComentado ...)

“Gym Tony” es una serie de sketches humoristicos sobre la vida de un gimnasio que
se retransmitia antes de los programas de prime time. A principios del mes de Agosto
modificaron el formato y lo redujeron en tiempo y lo pasaron a emitir en horario de
tardes.

Esta serie tiene su propia pagina web dentro de la principal de Cuatro donde publican
partes de los capitulos, asi como el enlace a los capitulos a la carta y la
programacion. Ademas, afiaden una parte tomas falsas, por lo que también
encontramos una parte de contenido exclusivo para los usuarios de la web.

En Facebook, el lenguaje utilizado es sencillo y mas coloquial, con un uso normal de
los emoticonos y utilizando escasas palabras (entre dos y cuatro) para introducir el
post. Como en otras cadenas, las publicaciones van acompafiadas de links a los
videos que tienen en su pagina web (ya sean sketches o capitulos completos). Tratan
de interpelar al usuario con exclamaciones o interrogaciones para reclamar la
atencion del usuario hacia los capitulos. El contenido de Twitter es idéntico al de
Facebook, lo hacen mediante enlaces, y las frases utilizadas en las publicaciones son
las mismas. Hemos de puntualizar que desde el 20 de Junio no han vuelto a publicar
nada en esta red social porque se despidieron por las vacaciones de verano.

“Dani & Flo” es un programa de sobremesa de actualidad y humor que se estrené en

Febrero de este mismo afio. Tiene una pagina principal que ocupan en su totalidad
por videos del programa separado por secciones. También tienen una seccion
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dedicada al equipo del programa y un botdn especifico para buscar los programas a
la carta.

En Facebook, utilizan frases cortas también pero mucho mas coloquiales (“comerse
el suelo”, “jzasca!”, “risotadas”...) y comparten partes del programa vinculados a su
web, y finalmente el programa entero a la carta (publicacion que dejan anclada al
inicio del timeline). La utilizacién de emojis es muy natural y aparecen en casi todas

las publicaciones, mientras que no hacen uso de hashtags.

En Twitter se centran en retransmitir el programa en directo acompafiando los tuits
de imagenes, y luego utilizan las mismas publicaciones con links a la web con los
videos del programa y la retransmision del programa a la carta. El lenguaje es similar
al de Facebook, utilizan los emoticonos con naturalidad y aprovechan para mover el
hashtag oficial del programa (#DaniYFlo122, el numero marca el programa por el
que van). Ademas, en Facebook utilizan formulas conocidas de la red social, como
preguntar a los usuarios su opiniéon mediante ‘FAV o RT’ (a la vez que consiguen
mas notoriedad para su cuenta y publicacion). Finalmente, vemos como retuitean las
cuentas de sus presentadores, y a pesar de pedir colaboracion en todos los programas
al publico, no lo comparten en redes, sino que se hacen eco dentro del programa
televisivo.

Este programa también cuenta con su propio perfil en Instagram, el cual utilizan con
mucha naturalidad y de forma parecida a los espectadores. No buscan imagenes con
calidad sino aquellas que sean capaces de conectar con el usuario de esta red, y para
ello utilizan el formato de los stories (poniendo frases, lugares y stickers en las
imagenes), utilizan varios hashtags en las publicaciones (#PorIntentarQueNoQuede,
#LosPrimerosSeranLosUltimoPiensas, #TenerAmigosParaEsto...) y hacen ‘memes’
de iméagenes de los dos presentadores principales del programa.

“First Dates” es un tv show que se emite tras el telediario de la noche basado en citas
a ciegas para parejas. En la pagina principal predominan los videos como en el
ejemplo anterior, pero en este caso también hacen llamada al casting, y tienen una
parte de articulos relacionados con la tematica del programa. Cabe destacar que este
programa tiene su propia Aplicacion para apuntarse al casting para participar en el
programa.

En Facebook, el lenguaje es muy coloquial puesto que utilizan frases literales dichas
por los concursantes y todas las publicaciones van acompafiadas de links a la web.
Utilizan los hashtags de retransmision del programa (#FirstDates400,
#FirstDates401, #FirstDates402...) y el oficial (#FirstDates). Suelen compartir la
parte final de todos los programas (donde imaginan cual es el futuro de esas parejas),
asi como las descripciones de los participantes. En cuanto al uso de emojis, es poco
usual. En Twitter, comparten las publicaciones con Facebook, pero publican en texto
el enlace y comparten la fotografia sin link. El lenguaje es muy juvenil y aprovechan
Twitter para comentar el programa en directo. Utilizan los hashtags oficiales del
programa, aunque alguna vez escriben alguno diferente dada una situacidon concreta
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de algunas de las parejas concursantes (#ChisteFacil). Los emoticonos suelen ser
usados junto con las fotografias que publican.

3.4. Telecinco

La pagina web de Telecinco tiene una estructura muy similar a la de la cadena
Cuatro, aunque observamos que tiene tres banners publicitarios distribuidos por la
web: al principio, en la parte izquierda y otro que te “acompafia” durante toda tu
navegacion por la web. En la home nos encontramos con predominio de articulos y
noticias en formato video. En este caso predominan la prensa rosa y de los programas
de Telecinco, aunque comparten espacio con las noticias de actualidad (pero
aparecen mas abajo). Las principales secciones que tiene son Programas, Series,
Blogs, Informativos Deportes, Mitele y Outdoor. Dentro de la misma pagina
observamos una primera parte con noticias, otro apartado exclusivo dedicado al
programa de mayor audiencia de la cadena, Salvame, otro denominado Best of
Telecinco con noticias de la prensa rosa e internacionales, otro de informativos,
Divinity que es otra de las cadenas del grupo Mediaset, Eurbasket 2017, El tiempo,
otra seccion dedicada al concurso The Wall y un ultimo apartado dedicado a la
promocion del estreno de la nueva serie de ficcion que se estrenara en Septiembre
denominada “Ella es tu padre”, con fotos del protagonista principal y videos con el
trailer promocional de dicha serie. Por tanto observamos que a nivel de estructura es
una de las cadenas que mas promocion dedican a sus contenidos.

En Facebook, Telecinco apuesta por sus programas por encima de las noticias de
actualidad y de los articulos que son famosos en estas redes. El lenguaje es muy
parecido al de Cuatro, siendo bastante coloquial y con frases muy cortas que nos
incitan a abrir el enlace (ya que todas las publicaciones van a acompanadas de
enlaces a la web). No utilizan hashtags, los emoticonos los usan frecuentemente y
con naturalidad, y por tltimo se hacen eco de otros canales de la cadena. En Twitter,
publican lo mismo que en Facebook, centrandose en el contenido de la cadena, pero
también haciendo alusion a noticias de interés y actualidad. Tampoco utilizan
hashtags, pero si etiquetan a los personajes de los tuits, y al igual que en Cuatro, el
enlace se coloca en la parte del texto y comparten como contenido multimedia las
imagenes. Respecto a los emojis, los colocan de forma esporadica, sin ser una norma
general. Finalmente, el lenguaje es mas correcto que en Facebook, y dan mas
explicaciones en el tuit, dando minimo un titular de la noticia.

“La Que Se Avecina” es una serie de prime time que sigue con la tematica de Aqui
No Hay Quien Viva, comedia basada en la convivencia vecinal. La décima
temporada se estrena este otoflo. En la pagina principal nos encontramos en primer
lugar con el merchandising de la serie y, a continuacion, comparten las publicaciones
de este verano en redes sociales de los protagonistas. Ademas, entran en el juego con
los fans a través de tests y quizs. En esta pagina también nos muestran contenido
exclusivo (15 mejores minutos de la préxima temporada), videos con momentos mas
destacados de la serie, tomas falsas, making off... Y también hay articulos
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relacionados (razones para querer y odiar a tus vecinos) asi como los programas
enteros a la carta.

En Facebook, el lenguaje sigue siendo escueto y agil, a la vez que juvenil ya que
utilizan mucho las frases exclamatorias y las mayusculas para llamar la atencion. En
este caso utilizan més asiduamente los emoticonos, pero las publicaciones siguen
centrandose en compartir en Facebook las actualizaciones de la web. En esta red
social no utilizan hashtags.

En Twitter el lenguaje es mas coloquial (jCrack! jQué planazo!) y utilizan mas los
emoticonos, al igual que los hashtags (#LaQueSeAvecina, #AntonioRecio). Las
publicaciones llevan el enlace en el cuerpo de texto y se acompafian de iméagenes
como ya hemos visto en otras ocasiones, y ademas aqui retuitean otras cuentas de la
cadena (como Telecinco, Dani&Flo) cuando muestran noticias relacionadas a la
serie.

“Gran Hermano Revolution”, la decimoctava edicion del reality show lider de la
cadena también dard comienzo este otofio, y prometen revolucionar el formato. La
pagina principal del programa empieza con noticias sobre el primer gran hermano, la
revolucion del 2000 y los concursantes de hace 17 afios. Tras esto, se centran en el
casting de esta nueva edicidn, y noticias de interés de los ultimos concursantes.
Finalmente, también hablan de los concursantes de ediciones anteriores sobre su
evolucion y su vida.

En Facebook, el lenguaje utilizado es correcto, con alguna licencia y citando las
frases de los propios concursantes. Actualmente estan retransmitiendo el casting y
principalmente suben fotografias de los participantes, con una breve descripcion de
sus palabras. También encontramos publicaciones con enlaces, pero predominan las
del casting. A la hora de utilizar emoticonos, el uso no es excesivo, y en el caso de
etiquetar las publicaciones, lo hacen con los hashtags oficiales (#castingGH #GH ).

En Twitter, comparten la misma informacion que en Facebook, pero en esta red
social dan voz a los concursantes y retuitean todos los tuits de los seguidores de GH
que se han presentado al casting. En ambas redes sociales, las publicaciones son muy
asiduas con la intencidon de que el usuario pueda seguir la evolucion del casting y de
los concursantes que finalmente pueden entrar en el reality.

Ademas, también tienen Instagram, y vemos que lo utilizan para informar del
casting. La utilizaciéon de esta red social es acorde al publico, y aunque no se
esfuercen en tener imagenes de calidad, editan las fotos con instagram stories,
mostrando a las personas que se presentan al casting y avisando de donde se realizara
el casting e informando con datos de interés. Sin embargo el lenguaje es sencillo y no
es demasiado coloquial.

“Mujeres y Hombres y Viceversa” es un programa para encontrar pareja y que lleva

nueve afios en antena presentado por Emma Garcia. En la pagina principal del
programa encontramos tanto videos como articulos o fotografias. En primer lugar,

302



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

tenemos la actualidad del programa, y luego continian con contenido de otros
‘viceversos’ que han pasado por el programa, y luego presentan a los tronistas.
También promocionan su merchandising (cd) e invitan a la gente a seguir
presentandose al casting. Comparten contenido con First Dates (programa de Cuatro)
y vemos como los ultimos articulos van dirigidos al publico joven, el mismo publico
que el programa de citas de Cuatro.

En Facebook, el lenguaje utilizado es muy coloquial y juvenil (con juegos de
palabras, dobles sentidos, jerga juvenil...), utilizando frases de tres o cuatro palabras
para llamar la atencion del usuario hacia los links, ya que al igual que en ocasiones
anteriores, en Facebook todas las publicaciones redirigen a la web principal de la
cadena Telecinco. Utilizan asiduamente los emoticonos, mientras que no suelen
aparecer hashtags pero en alguna ocasion han utilizado el oficial del prgrama
#TronoDeVerano. En Instagram también tienen perfil, y al igual que en Gran
Hermano, no cuidan tanto la calidad de las imagenes. El lenguaje es fresco pero sin
ser demasiado coloquial, y lo mas destacable es el uso de hashtags, ya que utilizan
todo tipo de etiquetas en cada publicacion, e incluso para marcar la hora del
programa. También utilizan con asiduidad los emoticonos, y vemos como las
publicaciones no se centran Unicamente en comentar el programa, sino que ponen
publicaciones de ‘Feliz finde’ también.

3.5. La Sexta

La Sexta, tltima cadena en analizar, tiene una estructura dividida en dos partes: una
primera parte que comparte con la pagina de Antena 3 (Programacion y AtresPlayer)
y una segunda parte dedicada a La Sexta con un apartado de En Directo y con estas
secciones principales: Series, Programas y Noticias. También tiene los iconos de las
redes sociales Facebook y Twitter asi como un banner de publicidad en la parte
derecha superior y dos en la parte inferior. Cada dia cambian el contenido principal
en funcién de las noticias o de los programas emitidos el dia anterior. En funcién de
esa informacion articulan el resto de la pagina pudiendo parecer que es la web del
programa (como ocurre en el caso de Zapeando), ya que publican articulos y videos
relacionados con el contenido principal. Es una de las cadenas que madas noticias
publican como contenido principal de su pagina web.

En Facebook, es el perfil mas equilibrado en cuanto a contenido de noticias de
actualidad, de su programacion y sobre otro tipo de articulos de interés en redes
sociales. El lenguaje es sencillo y agil pero correcto y sin coloquialismos, y esta
cadena no hace uso de emojis ni de hashtag. Finalmente, el contenido que publican,
al igual que las demas cadenas, van linkados a la web de la propia cadena, tratando
de aumentar el trafico dentro de sus webs. En Twitter, al igual que en Facebook,
tienen el contenido muy equilibrado. El lenguaje es correcto también, pero aqui
aprovechan para utilizar mas los emojis (aunque de forma muy cuidada y sin abusar),
y alguna vez utilizan los hashtags oficiales. En esta red social comparten el mismo
contenido que en Facebook, pero poniendo el enlace en el texto y afiadiendo las
fotografias como contenido multimedia. Finalmente, aumentan el contenido en
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Twitter mediante los retuits a las cuentas de la cadena (La Sexta Noticias, Zapeando,
El Intermedio, El Club de la Comedia...).

“Zapeando” es un programa de sobremesa humoristico y de actualidad, que lleva en
antena desde 2013 y que podemos ver como competencia directa de Dani&Flo. En la
pagina principal del programa encontramos uUnicamente videos separados por
momentos o secciones, pero también encontramos el boton para poder ver el
programa entero a la carta. Este programa también hace promocion de su
merchandising (un CD), y destacar que en este caso el lenguaje si es mucho mas
juvenil y coloquial.

En Facebook el lenguaje utilizado es sencillo pero correcto, sin utilizar emoticonos
ni hashtags, centrandose inicamente en introducir ¢l contenido que encontraremos
en los enlaces de las publicaciones. Sin embargo, podemos encontrar alguna
publicacion aislada sin enlace, con emoticonos y hashtag (como en la que presentan
que en el programa de ese dia ensefarian los mejores y peores hoteles, o donde
anuncian el nuevo color de pelo de Ana Morgade). En Twitter, los contenidos que
comparten con Facebook son idénticos, con el mismo estilo en el lenguaje y
compartiendo enlaces del programa. Sin embargo, en esta red social aprovechan para
interactuar con el publico y comentar el programa en directo, y en los tuits durante el
programa el lenguaje es mas coloquial, con una utilizacion natural de los emojis y
etiquetando las publicaciones con el hashtag del programa, asi como otros
relacionados con el contenido del que estdn tratando (#TouristFriendly,
#ZapeandoEIVerano...) Ademas, como piden a los espectadores que comenten en
Twitter, también retuitean los mejores comentarios de sus seguidores

“El Intermedio”, programa de actualidad tras el tercer telediario, es un programa
presentado por el Gran Wayoming que ofrece las noticias de actualidad combinando
con el humor. EN Ia pagina principal destaca el contenido en formato video sobre el
programa, aunque también encontramos contenido exclusivo sobre el plato del
intermedio, qué podemos esperar de la nueva temporada, visita guiada por el
intermedio desde dentro...

En Facebook, el lenguaje es correcto pero muy coloquial, con chistes y satira, -
siempre y cuando el contenido lo permita-. Las publicaciones van vinculadas a la
web, no encontramos emojis ni suelen incluir hashtags, sélo de manera puntual. En
Twitter comparte la comunicaciéon con en Facebook, aunque como en el caso
anterior, las publicaciones van acompafiadas de fotografias y los links se encuentran
en el cuerpo del texto. Sin embargo, aqui el lenguaje es mas joven, agil y con mas
coloquialismos, ademés de encontrar algin emoticono (aunque son para sefalizar los
tuits importantes, los videos...

“Bones” es una serie americana de investigacion forense que se emite en Prime
Time. Es interesante destacar que en la pagina web de La Sexta incluyen todos los
capitulos de la serie para visualizarlos a la carta. Ademas, incluyen un apartado
especifico dedicado a los personajes de la serie.
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En Facebook cabe destacar que todas las publicaciones son en inglés y no sélo
incluyen contenido relacionado con la trama de la serie sino que, ademas, incluyen
otras publicaciones donde los personajes son los protagonistas fuera de la serie. En
esta red provocan que los usuarios comenten mucho por lo que podemos observar
una buena participacion de la audiencia. En Twitter utilizan el hashtag #Bones en
practicamente todas sus publicaciones y vinculan las mismas a Facebook vy
viceversa. En ambas redes sociales observamos la utilizacion de un lenguaje
coloquial aunque mads trabajado, incluyendo preguntas retdricas sobre la trama,
apelaciones constantes al usuario para que éste participe en la publicacion, emojis y
sobre todo videos y fotografias con fragmentos de los capitulos de la serie.

4. Principales conclusiones

En general podemos observar que las estructuras de las paginas principales de las
cadenas analizadas mantienen una estructura muy similar, especialmente, entre
aquellas que pertenecen al mismo grupo. Este aspecto provoca que, por un lado, el
usuario relacione las marcas televisivas bajo un mismo paraguas, pero, por otro lado,
genera poca diferenciacion entre las propias cadenas y, por tanto, los contenidos se
quedan aislados bajo ninguna marca televisiva.

A través de las redes sociales, todas las cadenas buscan generar mayor trafico a su
web, aunque la experiencia de usuario resulta muy similar en todas ellas y no hay
diferenciacion o algiin aspecto concreto a destacar de alguna de ellas. El formato més
utilizado es el video y hay excesiva publicidad en ellos. La mayoria de las cadenas
analizadas hacen uso de un lenguaje llano para redes sociales, aunque Telecinco sea
la mas juvenil por el tipo de programas que emiten. También vemos como algunas
cadenas han cerrado sus cuentas enredes sociales por ser verano (como La uno) y en
otros casos la publicacion es muy escasa. Finalmente, todas las cadenas buscan
premiar al usuario que les sigue en redes sociales (y que van a su web) ya que casi
todos ofrecen contenido exclusivo: tomas falsas, rodajes, platos, entrevistas...Pero la
promocion de este tipo de recompensas, no estd estratégicamente explotado desde
estas plataformas.

En la actualidad, los denominados nativos digitales, pueden estar escuchando la
television mientras estan en redes sociales y consumiendo un contenido en Youtube,
y todo esto de manera natural e intuitiva: Programas de television comentados en
redes sociales, entretenimiento votado en otras plataformas, series de television
consumidas en varias pantallas, concursos e incluso debates politicos llevados a otros
debates en otras pantallas.... Son grandes consumidores digitales y grandes
generadores de informacidn, ademds de interactivos. Cuando multiples pantallas
interrumpen en el salon, la atencién por parte de los teleespectadores cambia de
manera constante. Los contenidos se consumen casi de manera simultanea, la
interaccion y otras opciones de comunicacion se producen a la vez, por consiguiente,
es necesario que los profesioanles de la comunicacidon que trabajan en las cadenas de
television sean conscientes de estos cambios que influyen en la manera de consumir
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contenidos televisivos, y hacer uso de Internet para propiciar el consumo de dichos
contenidos para este tipo de audiencias.

La television necesita planes integrados que incluyan soportes digitales para generar
sinergias significativas. Pero, por otro lado, debemos ser conscientes que la
existencia de otras pantallas a través de las cuales, los consumidores eligen ver
contenidos audiovisuales, especialmente si los contenidos van dirigidos a un publico
joven. Para este tipo de publico, el contenido audiovisual tiene que ofrecer la misma
experiencia positiva (o superior) independientemente de en qué plataforma se
consuma. Solo los contenidos de calidad y que el consumidor haya elegido en el
momento, captaran su atencion lo suficiente para que ese consumo se alargue en el
tiempo.

Por consiguiente, los profesionales de comunicacion de las cadenas de television
necesitan planificar y estructurar la promocion de sus contenidos de una manera
diferente para captar la atencion de este publico, haciendo un mejor uso estratégico
de las redes sociales como amplificacion de los mensajes y no s6lo como reiteracion
de los mismos. Actualmente, las cadenas vuelcan y repiten los mensajes y son
practicamente idénticos tanto en sus paginas web como en sus redes sociales, por lo
que la vinculacién entre ambas plataformas no es aprovechada al méaximo.

Las cadenas deben adecuar sus mensajes y los formatos tanto si es una red social
como una pagina web, e implantar planes estratégicos especificos para cada espacio
online. Si estamos hablando de un publico joven, millennian, los contenidos no sélo
deben ser exclusivo, sino ofrecer una recompensa por la participacion en los mismos.
Solo de esta manera se conseguiria una promocidon que una todas y cada una de las
plataformas disponibles, asi como mensajes promocionales de cara a este target tan
exigente.

Referencias bibliograficas

CAMPOS, F. (2010). El cambio mediatico. Zamora: Comunicacion Social.

CALVO, M. y ROJAS, C. (2009). Networking, uso practico de las redes
sociales. Madrid: ESIC.

CASTELLS, M. (2007). La transicion en la Sociedad Red. Barcelona: Ariel.

CEBRIAN, M. (2009). “Comunicacion interactiva en los cibermedios”, Comunicar, n°
33, pp. 15-24.

306



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

CROVI, D. (2004). Sociedad de la informacion y el conocimiento. Entre lo falaz y lo
posible. Buenos Aires: UNAM y la Crujia Ediciones.

CHARLENE, Li y BERNOFF, J. (2009). EI mundo Grounswell: como aprovechar los
movimientos sociales espontaneos de la Red. Barcelona: Empresa Activa.

FRANCES & DOMENEC, M.; LLORCA, G. y PERIS, A. (2015). La television

conectada en el entorno transmedia. Pamplona: Eunsa Ediciones.

GABARDO, J. A. (2014). “Los internautas espafoles: quiénes son y quiénes no
son”, Revista Anuncios, n°® 1489, pp 41.

GIL, F. & ROMERO, F. (2008). Crossumer, claves para entender al consumidor
espafiol de nueva generacién. Madrid: Ediciones Gestion 2000.

GONZALEZ ONATE, C. (2008). Nuevas estrategias de television. El desafio
digital. Madrid: Ciencias Sociales.

GUERRERO, E. (2010). El entretenimiento en la television espafiola. Historia,
industria y mercado. Barcelona: Deusto.

HOLT, J. y SANSON, K. (2014). Connected Viewing. Selling, Streaming & Sharing
Media in the Digital Era. New York: Routledge.

NEBOT, S. y MAS, E. (2016). “La television como nunca la habias visto”, Revista
Control, n°630, pp 34-47

OLIVER, X. y ALLOZA, A. (2009). Atrapados por el consumo. Madrid: LID.

SCOLARI, C. (2013). Narrativas transmedia: cuando todos los medios cuentan.
Barcelona: Deusto.

VACA, R. (2015). “Hacia un nuevo consumo audiovisual: TV e Internet” en Francés
i Domenec, M.; Llorca, G. y Peris, A. La television conectada en el entorno
transmedia. Pamplona: Eunsa Ediciones, p. 35-76.

VALIENTE, C. (2016). “Las claves de la nueva publicidad para los millennials”.
Revista IPMarkt, Madrid, n°825, 2016.

307



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

Emprender en comunicacién. Consecuencias de la
promocion del emprendimiento en el ambito universitario.

To entrepreneur in communication. Consequences of the
promotion of entrepreneurship in the university environment.

Gloria Jiménez Marin
Universidad de Sevilla (Espafia)
gloria_jimenez@us.es

Rodrigo Elias Zambrano
Universidad de Cadiz (Espafia)
rodrigoelias@uca.es

Irene Garcia Medina
Glasgow Caledonian Universty (Scotland)
irene.garcia2@gcu.ac.uk

Resumen

El texto estd basado en un estudio realizado con el objetivo de analizar el desarrollo
de los procesos formativos universitarios a través de proyectos reales de
emprendimiento. La investigacion se desarrolld bajo la modalidad de estudio de
casos, y se centr6 en observar las variaciones de las metodologias docentes en
funcion de si una asignatura instauraba como metodologia docente un proyecto (real)
de emprendimiento o no, recogiendo datos tanto del profesorado como del
estudiantado. Partiendo de la situacion de crisis econdmica y desempleo que
actualmente viven los espafioles y la situacion de desanimo y desaliento por parte de
los alumnos en ultimos cursos de estudios universitarios (Licenciaturas y Grados), el
autoempleo se conforma como una nueva salida laboral para los proyectos
formativos de estos universitarios. Esta cuestion se acrecienta aun mas en estudios
relacionados con la comunicacion: ademés de desempleo, los egresados de las
Facultades de CC. de la Informacion y Facultades de comunicacion espafiola y ya
profesionales de la comunicacion se enfrentan a arduas condiciones laborales. Por su
parte, las OTRI de muchas universidades estan fomentando el emprendimiento como
salida laboral para estos egresados. El estudio parte de la inclusion de un plan de
emprendimiento como método de evaluacién y docencia en una serie de asignaturas
de los estudios de Publicidad y RR.PP. Y con este modelo de emprendimiento
estudiamos las consecuencias formativas para los alumnos y el resultado obtenido
para con la sociedad. Los resultados mostraron un patréon metodoldégico comun
independientemente de la modalidad formativa de la asignatura (emprendimiento
obligatorio frente a emprendimiento optativo) y un interés del profesorado en alternar
diferentes metodologias.

308



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

Palabras clave
Emprendimiento, metodologias docentes, docencia universitaria, OTRI, comunicacion.

Abstract

The text is based on a study carried out with the objective of analyzing the
development of university training processes through real entrepreneurship projects.
The research was developed under the case study modality, and focused on
observing the variations of the teaching methodologies depending on whether a
subject established as a teaching methodology a (real) project of entrepreneurship or
not, collecting data from both the teaching staff and the student Starting from the
situation of economic crisis and unemployment that the Spaniards currently live and
the situation of discouragement and discouragement on the part of the students in the
last courses of university studies (Bachelor's and Degrees), the self-employment is
formed like a new exit work for the projects of these university students. This issue is
further increased in studies related to communication: in addition to unemployment,
graduates of the Faculties of CC. of the Information and Spanish Communication
Facultiesand already professionals of the communication face to arduous working
conditions. On the other hand, the OTRIs of many universities are promoting
entrepreneurship as a way out of work for these graduates. The study starts with the
inclusion of an entrepreneurship plan as a method of evaluation and teaching in a
series of subjects of the studies of Advertising and Public Relations and with this
model of entrepreneurship we study the consequences for the students and the results
obtained for with society. The results showed a common methodological pattern
independent of the formative modality of the subject (compulsory entrepreneurship
versus optional entrepreneurship) and an interest of the teachers in alternating
different methodologies.

Keywords
Entrepreneurship, teaching methodologies, university teaching, OTRI, communication.

1. Introduccion

1.1. El ser emprendedor

Ser emprendedor requiere adquirir (si no tener) ciertas destrezas y aptitudes a nivel
individual y social, coletiva, sociologica. Porque el emprendimiento es una capacidad
del ser humano para salir adelante, seguir y crecer de una manera creativa, diferente
y con ideas (y acciones) renovadas. Parte de la creatividad como herramienta y forma
de superar barreras o solucionar problemas o situaciones.
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Para muchos, el emprendimiento es un concepto relativamente moderno y novedoso;
sin embargo, esta caracteristica como tal siempre ha estado presente a lo largo de la
historia de la humanidad. Pero es importante destacar por qué se ha vuelto
importante en la ultima década este término: por el resurgimiento de la manera como
se han manejado las situaciones econdémicas y como éstas han sido superadas con
nuevas ideas. Basicamente, por los movimientos econdmicos actuales y por la forma
de superar las crisis financieras.

La palabra ‘emprendimiento’, del francés ‘entrepreneur’, significa pionero: es la
capacidad de una persona de realizar un esfuerzo adicional para alcanzar una meta,
también usado el término para referirse a una persona que inicia una nueva empresa
0 proyecto, asi como a personas que agregan valor a un producto ya existente. De
hecho, Jiménez-Marin, Elias y Silva (2012) hacen mucho hincapié¢ en el concepto
‘creatividad’ a la hora de plasmar la idea de emprendimiento.

Nosotros partimos de la acepcion que trata al emprendedor como una persona con
inquietudes por aprender y mejorar, es decir, la que se refiere a la aptitud y actitud de
la misma, lo que le permite emprender nuevos retos y nuevos proyectos. Basdndonos
en la conocida matriz DAFO, una persona emprendedora es capaz de aprovechar las
situaciones de amenaza, debilidad o insatisfaccién para invertir esa situacion y
originar una situacion beneficiosa y de oportunidad. Porque una caracteristica basica
del emprendedor es la constante busqueda de cambios y soluciones para los
problemas.

En este sentido, la universidad tiene un papel muy importante en proporcionar a sus
estudiantes una formacion bdsica e idonea que los capacite para alcanzar sus
objetivos vitales y/o empresariales. Los emprendedores son personas generadoras de
ideas que, al mismo tiempo, desarrollan las competencias necesarias para ser mejores
empresarios y mejores ciudadanos.

1.2. El docente como emprendedor en la sociedad del conocimiento

La formacion y educacidn a nivel superior, a nivel universitario tiene como misioén
formar al individuo de manera amplia, pertinente y con calidad, es decir, no solo
ensefarle una profesion sino, ademads, hacerle crecer como persona, como adulto,
hacerle pensar. Es por ello que no sélo se debe plantear la educacion superior con
una vision unica externa del proceso de ensefianza-aprendizaje, sino también como
una condicion interna del docente. Es por ello por lo que la educacion se encuentra
casi en la obligacion de facilitar el desarrollo de nuevas habilidades personales, como
la capacidad de innovar, encontrar soluciones creativas o adaptarse a cambios y
nuevas realidades.

Pero en los ultimos afios el planteamiento educativo estd cambiando. Autores como
el citado Gerver (2009) , Robinson (2009, 2011) o mas recientemente Jiménez-
Marin, Pérez y Elias (2014) apoyan teorias que pretenden una revolucion desde su
planteamiento inicial. Estos investigadores consideran que no solo se deberia
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cambiar la organizacion de los estudios, sino también su finalidad asi como el tiempo
de dedicacion, que deberia pasar de ser una formaciéon puntual y con tiempos
preestablecidos, a ser una formacion durante toda la vida.

Por ello, podemos afirmar que un docente universitario es un ciudadano de la
sociedad del conocimiento que asume el reto ante los cambios, respondiendo de
manera positiva con nuevas ideas y formas de hacer las cosas, con iniciativa y
decision ante las distintas circunstancias: es la figura del docente emprendedor que
ha desarrollado unas competencias para el desempeiio ciudadano, que es competente
que sabe y sabe hacer, permitiendo un aprendizaje tipo ‘Lifelong learnig™ para el
desarrollo de competencias especificas. Esto es: primero hay que desarrollarse como
persona para, posteriormente, poder adquirir las competencias humanas,
profesionales o especificas para, de este modo, poderlas transmitir.

El desarrollo de tales competencias debe estar en un marco contextualizado en el
ambito universitarios, marco en el que se desenvuelven los estudiantes en el paso de
adolescentes a adultos, momento en que los estudiantes deben tener un aprendizaje
activo y significativo porque, en ultimas, es lo que permitird el uso de las
competencias en otros espacios y lugares y, por ende, de la forma en que podran
transferir lo aprendido.

La calidad de la educacion universitaria debe estar en concordancia con la formacion
que se les brinda a los futuros egresados. Por y para ello, el docente debe reflexionar
sobre su quehacer pedagdgico y metodologico, sobre la pertinencia y aplicabilidad de
lo que esta ensefiando. Asi llegard, en consecuencia, a la conclusion de que debe
desaprender y aprender nuevas técnicas, y ampliar las fronteras de sus habilidades
para brindar a sus estudiantes la formacion que necesitan: y es ahi donde entra de
lleno el emprendimiento como forma de evaluacion y docencia.

De este modo, el enfoque que se le viene otorgando a este nuevo paradigma de
educacion superior esta orientado a la formacion basada en competencias. Asi, tal y
como expresan Saenz, Zambrano et al. (2008):

La formacion basada en competencias constituye una propuesta que parte del aprendizaje significativo y
se orienta a la formacién humana integral como condicion esencial de todo proyecto pedagdgico; integra
la teoria con la practica en las diversas actividades; promueve la continuidad entre todos los niveles
educativos y entre estos y los procesos laborales y de convivencia; fomenta la construccion del
aprendizaje autéonomo, orienta la formacion y el afianzamiento del proyecto ético de vida; busca el
desarrollo del espiritu emprendedor como base del crecimiento personal y del desarrollo socioeconémico
y fundamenta la organizacion curricular con base en proyectos y problemas, trascendiendo de esta manera
el curriculo basado en asignaturas compartimentadas.

Una formaciéon de este tipo demanda del docente un rol diferente al tradicional,
porque ahora el epicentro del proceso no es el profesor, sino el estudiante: el docente
cumple la funcién de coordinador, acompanante, guia, asesor y orientador, siendo el
verdadero protagonista el estudiante.

! Lifelong learning’ es el término anglosajén (y cada vez mis extendido) para designar la Educacion
Permanente, un término y movimiento que pretende llevar la educacion a todos los niveles y estados del ser
humano (no necesariamente ensefianza de adultos, sino ensefianza a cualquier nivel).
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Ello implica un cambio radical en su quehacer pedagogico, en la todavia imperante
mentalidad, en el sistema de evaluacidon, etc. Y es que, para conseguir esta
formacion, el docente debe generar espacios en sus clases que propicien reflexion,
critica, trabajo en equipo y autoformacion, dejando de lado la clase magistral como
unica herramienta (no por ello desdefiable). Asi coinciden Jiménez-Marin, Elias y
Silva (2014) al afirmar que la reflexion critica es fundamental en un ambiente de
innovacion y cambio del entorno de los estudios de comunicacion.

Asi, una buena estrategia para apoyar y facilitar la autoformaciéon de los estudiantes
es el trabajo independiente que venga delimitado y definido en los diversos disefios
curriculares con créditos académicos. Debemos, pues, orientar el trabajo del alumno
fomentando la formacion de competencias en los estudiantes del siguiente modo:
e Centrar el aprendizaje en os estudiantes y no en la ensefianza ni en el
profesor.
e Establecer las estrategias pedagodgicas con la participacion de los mismos
estudiantes.
e (Quiar al estudiante en la consecucion de recursos para la realizacion de
actividades sugeridas por parte del docente.
e Orientar a los estudiantes para que construyan las estrategias de cada uno
de los saberes de las competencias.
e Acordar con los estudiantes las competencias a desarrollar teniendo en
cuenta las expectativas y requerimientos socio-ambientales y laborales

2. Objetivos

Si, como hemos aclarado, partimos de la base de que el alumno es ahora el centro del
proceso didactico, dejando de ser un sujeto pasivo en el aula para estar mucho mas
implicado en el proceso de aprendizaje, también podemos afirmar que el estudiante
es el responsable de sus propias relaciones de ayuda con el profesor y con el mundo
exterior que le rodea; mas aun cuando el estudiante se acerca a los ultimos cursos de
su titulacion.

Nuestro objetivo con esta aplicacion del aprendizaje basado en proyectos de
emprendimiento busca varios propositos:

e La creacion de una posible idea de negocio rentable, con lo que, al mismo
tiempo, perseguimos otros empefios:
0 Acercamiento a la realidad empresarial.
Busqueda de la creatividad
Trabajo en equipo
Empatia con el entorno
Capacidad de adaptacion
Iniciacion a la participacion de concursos publicos y privados
Identificar las aportaciones que introduce el “Aprendizaje basado en
Proyectos” en la formacion de titulados universitarios.

O O0OO0OO0O0O0o
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O Identificar estrategias concretas que puedan mejorar el proceso de
ensenanza-aprendizaje e incorporarla al concepto de créditos ECTS.
O Inculcar a los alumnos el sentido de responsabilidad y cooperacion
en un escenario de realidad.
e Busqueda de autoempleo
e Mejora del cv personal del alumnado a punto de egresar de los estudios
universitarios
e Orientar a los alumnos para su solvencia a la hora de afrontar el problema
de la busqueda de empleo.

Encontramos en esta forma de trabajo una opcion distinta a los actuales modelos de
la practica docente, por otra parte, cada vez mas en boga, circunscrito a la situacion
econdmica y social en la que nos encontramos. Lagardera (1992, p.55) afirma que
“nada educa per se y, al mismo tiempo, todo en la vida es susceptible de promover
una situacion educativa”. También Duart (2002) afirma que:

“la educacion no es una accion neutra. Los valores éticos se encuentran en la razén y el objetivo de la
accion educativa. Aprender es ante todo educarse, formar el propio ser. Y este es un proceso que se
desarrolla de forma permanente a lo largo de nuestras vidas”.

Por ello, desde la concepcion de esta investigacion vamos a estudiar la educacion de
una forma distinta y los principios del emprendimiento los aplicamos a los estudios
de Publicidad y RR.PP. y de Comunicacion Audiovisual

3. Metodologia

Mediante el trabajo empirico tratamos de determinar los factores mas relevantes
desde el punto de vista de los distintos colectivos que conforman el contexto
universitario. Por tanto, este andlisis se ha realizado desde una doble perspectiva: por
una parte, desde el punto de vista de la demanda, personas afectadas que tienen
interés en el tema, y por otra, estudiando la oferta actual de informacién y ayudas a
las iniciativas de creacion de empresas, oficinas de transferencia de resultados de
investigacion (OTRI) o iniciativas de concursos empresariales.

Asi, distinguimos dos fases principales en este estudio: En primer lugar, la relativa a
la recogida directa de informacion, efectudndose entrevistas en profundidad a
estudiantes, emprendedores universitarios y profesores universitarios, como
recogemos en la tabla 1.

La muestra de estudiantes estd compuesta por estudiantes del campus de Cartuja en
Universidad de Sevilla y de Campus de Jerez de la Frontera, en la Universiad de
Cadiz. A su vez, estas muestras se subdividieron en estudiantes motivados (es decir
con alguna idea previa de emprender un negocio) y no motivados, entrevistindose a
un total de veintiséis estudiantes: trece motivados y trece no motivados.
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Respecto a los emprendedores, estos fueron alumnos egresados de las titualciones de
Publicidad y RR.PP. o Comunicaciéon Audiovisual de alguna de las dos
universidades. Asimismo, entrevistamos a diversos profesores universitarios con la
caracteristica de tener algun tipo de vinculacion, bien empresarial, bien con el
emprendimiento, suponiendo un total de 6 profesores universitarios.

Una vez realizadas, grabadas y transcritas las entrevistas, procedimos a la recogida
sistemdatica de informacidn de las principales instituciones que tienen programas de
incentivaciéon y promocion de emprendedores o bien se limitan a asesorar y dar
informacion, tanto en Sevilla como en Cadiz. La recogida de esta informacién se
selecciond segun su interés para los estudiantes universitarios.

Para analizar la informacion obtenida, y dado que utilizamos una técnica cualitativa
como es la entrevista en profundidad, se utiliz6 el andlisis de contenido. De este
modo, las entrevistas transcritas fueron analizadas y agrupadas segun bloques de
informacion, estructurando las respuestas segun los comentarios de los entrevistados,
que compusieron el modelo final propuesto en el apartado de resultados.

Asimismo, se utilizaron las propias verbalizaciones de los sujetos como dato
cualitativo para apoyar la idea resaltada en los resultados.

4. Resultados

Los resultados obtenidos los analizamos en base a grandes bloques teméticos, por los
diferentes temas tratados:

e Factores que pueden incitar u obstaculizar la creacion de una empresa propia;
e Factores que definen a los individuos emprendedores y a los no emprendedores.
e Papel de la Universidad en el proceso de aprendizaje para los emprendedores.

Los principales resultados obtenidos fueron los siguientes:

4.1. Entrevistas a estudiantes universitarios

Partimos de la gran diferencia existente entre estudiantes a nivel de informacion sobre
emprendimiento, ayudas, etc. Y partimos del hecho de que los estudiantes, por si mismos, en
general tienen poca actitud emprendedora (esto se acrecienta en carreras mas humanisticas).

4.1.1.Factores que ayudan a emprender

En este sentido, ;cudles son los factores que incitan a ser emprendedor? Muchos son
los factores que pueden favorecer la intencion del estudiante de crear su propio
negocio.
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Entre los factores de caracter psicologico destacan:

e Posesion del ‘espiritu emprendedor’: Los estudiantes que se ven a si mismos
como emprendedores comentan que es algo que se ve reflejado en las tareas y el
funcionamiento diario, en la manera de organizar y enfocar lo que te rodea. Del
mismo modo, los no emprendedores parecen atribuirlo a un caracter, una manera
de ser.

e Deseo de autorrealizacion: los propios estudiantes consideran que los sujetos que
realmente tienen o poseen un proyecto y se vinculan a él como proyecto personal
de desarrollo, son los que se motivaran para ser emprendedores.

e Posible aparicion de una idea.

e Sensacion de independencia y ser su propio jefe.

Entre los factores de caracter sociocultural, estan:
e Busqueda de trabajo.
e Tradicion familiar

4.1.2.Factores barrera para el emprendimiento

Como en el caso anterior, los factores que impiden a emprender son de varios tipos:
Psicologicos:

e Miedo a la asuncién de riesgos (econémicos, personales, sociales...).

e Auto percepcion de inmadurez, falta de cualificacion y experiencia

Derivados del entorno sociocultural y las instituciones:

e Problemas econdmicos, posibilidad de obtencion de la financiacion inicial
necesaria.

e Excesiva burocracia.

4.1.3.El perfil del emprendedor y del no emprendedor

Se hace bastante énfasis en los aspectos psicologicos acerca del perfil personal tanto
del emprendedor como del no emprendedor. Por un lado, la personalidad creativa e
independiente, asi como el espiritu empresarial de los individuos, potencia ese perfil
de emprendedor. Desde un punto de vista social, se perciben tres elementos
importantes respecto al rol que desempena el emprendedor en la sociedad actual:

e Sacrificio social

e Riqueza generada

e Avance social

Por ultimo, desde una perspectiva gerencial, se hace alusion a la formacion o
experiencia que posee el emprendedor. Se aprecia como caracteristica del mismo su
capacidad para hacer frente a situaciones desestructuradas e, incluso, se aprecia una
preferencia por el dinamismo y los cambios para alejarse de la monotonia. En los
estudiantes motivados se observa esta tendencia y, su cultivo durante su estancia en
la universidad facilitara su futura tarea emprendedora.
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Pero, por otra parte, también analizamos y observamos el perfil del no emprendedor.
Y es que, los estudiantes apuntaron fundamentalmente factores psicoldgicos frente a
otro tipo de factores. Asi, los estudiantes apuntaron que el no emprendedor se asocia
a ciertos rasgos de personalidad o elementos innatos, estaticos y pasivos, basandose
en la falta de creatividad, entre otras caracteristicas.

4.1.4.El papel de la Universidad en la formacion de emprendedores

También recogimos las opiniones de los estudiantes acerca de los proyectos
empresariales propuestos por el profesorado, en distintas asignaturas, sobre
emprendimiento y creaciébn de empresas. En este sentido, destacamos que los
estudiantes motivados muestran claramente una mayor informacion que los no
motivados.

A nivel psicologico, el unico factor encontrado es el rol de la Universidad como
fuente motivadora a la hora de impartir clases, charlas informativas o sugiriendo
proyectos empresariales como método de evaluacion.

A nivel sociocultural, se destaca la falta de modelos a seguir, coherentes y
responsables, asi como éticos. El alumnado plantea mas sesiones informativas y,
sobre todo, formacion especifica sobre la creacion de una empresa como proyecto
real. También sugiri6 el alumnado la apertura de un servicio de atencidén al
estudiante, donde se pueden potenciar las iniciativas emprendedoras que demanden
los estudiantes universitarios.

4.2. Entrevistas a emprendedores
4.2.1.Factores que ayudan a emprender

Los emprendedores entrevistados hicieron hincapié¢ en la idea de negocio como
motor fundamental. Desde un punto de vista psicoldgico, los emprendedores a los
que se les consultd comentan como principal elemento los conocimientos y
experiencia laboral previos a la creacion del negocio y puesta en marcha. Sin
embargo, es curioso que también existe un cierto nimero de emprendedores que,
careciendo de experiencia laboral, plantean la posibilidad de emprendimiento debido
a motivaciones internas, innatas. Desde un enfoque sociocultural los emprendedores
destacan la situacion laboral actual espafiola y los modelos y valores familiares como
elementos que pueden favorecer la apariciéon de nuevos emprendedores. Ademas,
recalcan, en los primeros momentos es fundamental el papel de las instituciones.

4.2.2.Factores barrera para el emprendimiento

Las barreras encontradas por los posibles emprendedores son, basicamente, de
caracter institucional: y es que los emprendedores se quejan de los problemas
iniciales que encuentran a la hora de desarrollar su idea, a nivel financiero, carencia
de fuentes de informacion fiables o burocracia rebuscada a la hora del montaje de la
estructura empresarial (con la consecuente pérdida de tiempo y esfuerzos).
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4.2.3.El perfil del emprendedor y del no emprendedor

Cuando se les pidio a los propios emprendedores que definiesen cudles de sus
caracteristicas principales les describian y distinguian de individuos no
emprendedores, plantearon fundamentalmente caracteres psicoldgicos: implicacion
con los proyectos, actitudes emprendedoras, creatividad, ambicion, capacidad
laboral, capacidad de toma de decisiones, autonomia, etc. Por su parte, entre las
caracteristicas tipo de los no emprendedores, los términos mas utilizados fueron:

“estereotipico funcionario”, “conformismo”, “baja tasa de rendimiento”, “pasividad”,
etc.

4.2.4.El papel de la Universidad en el proceso de aprendizaje del emprendedor

A nivel psicologico, algunos de los comentarios mas repetidos fueron: “la
Universidad debe fomentar mas jornadas y actividades o seminarios” o incluso “que
desde la universidad se oriente al alumno”. A nivel institucional los entrevistados
comentaron el papel de la universidad desde un punto de vista positivo, a través de
las diversas fundaciones Universidad-Empresa como facilitador de contacto con otras
instituciones. Sin embargo, también tuvieron criticas contra la universidad al
referirse a ella como “a veces es excesivamente tedrica, hace falta mas mundo real”.

4.3. Entrevistas a profesores universitarios

4.3.1.Factores gue incitan a ser emprendedor

Entre los factores psicologicos que incitan a ser emprendedor, segin el punto de vista

de los profesores universitarios entrevistados, destaca la existencia de una

motivacion interna, una necesidad personal, una inquietud o herencia familiar. Otros

elementos que motivan fueron de caracter mas sociocultural que de otro tipo:

e Necesidad laboral-econémica

e Existencia de un entorno familiar propicio

e Contactos empresariales existentes que fomenten la creacion de una idea de
negocio

4.3.2.Factores barrera para ser emprendedor

Como obstaculo o barreras para emprender, los profesores universitarios sefialan:
e Politizacion de las instituciones

e Perfil pasivo del no-emprendedor

e Incertidumbre y miedo al riesgo

4.3.3.El perfil del emprendedor y del no emprendedor

Respecto a qué aspectos distinguen a un individuo Emprendedor del no
emprendedor, desde el punto de vista psicoldgico se sefialan:
e Espiritu emprendedor vs. espiritu no emprendedor.
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e Entusiasmo vs. Pasividad.
e [lusion vs. pusilanimidad
e (apacidad de observacion vs. incapacidad de observacion.

5. Discusion

Como resultado de este estudio, fruto del II Plan Propio de Docencia de la
Universidad de Sevilla y en colaboracién con una convocatoria de Proyectos de
Innovacion Docente de la Universidad de Cadiz, nos encontramos inmersos en la
creacion de una oficia de atencion al emprendedor en el Campus Cartuja de la
Universidad de Sevilla y en el Campus de Jerez de la Universidad de Cadiz. Este
proyecto, en pleno desarrollo ha contado con financiacidn especifica para apoyar al
emprendedor mediante:

e Organizacién de jornadas y seminarios

e Creacion de un premio a la mejor idea empresarial

e Tutorizacion de proyecto empresarial

e Aportacion de informacion burocratica para la puesta en marcha de la empresa.

Porque apoyar al emprendedor implica crear riqueza econdmica y social y en un
entorno de incertidumbre laboral como el que nos rodea, los investigadores de este
proyecto creemos firmemente en el poder de la creacion de empresas como
autorrealizacidon personal y como generacion de puestos de trabajo y bienestar social
y comunitario.
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Resumen

El desarrollo de los websites organizacionales en los noventa y el surgimiento y
consolidacion de las plataformas de medios sociales en la ultima década han
permitido introducir progresivamente cambios estructurales profundos en Ia
actuaciéon comunicativa y promocional de los partidos (Canel y Zamora, 2004;
Garcia Orosa, 2009). Gracias a la implementacion de diversas herramientas
comunicativas y de interaccion los partidos han visto aumentar su capacidad para
influir en la opinion publica a través de acciones de comunicacion directas.
Asimismo, las organizaciones politicas han mudado sus formas de actuacion en
relacion a los medios y los periodistas, aunque a este nivel las estrategias parecen no
haber variado y se mantienen las dindmicas de interdependencia tradicionales. En
este contexto, esta comunicacion ofrece resultados de una investigacion financiada
(proyecto EHUA13/10) centrada en conocer de qué manera los partidos politicos con
representacion en el Pais Vasco han adaptado sus estrategias de comunicacion
(Larrondo et al., 2016) para responder a los retos del paradigma multimedio y de la
interaccion con las audiencias activas.
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Abstract

The development of the organizational websites in the nineties and the emergence
and consolidation of social media platforms in the last decade have allowed
progressively to introduce deep structural changes in the communicative and
promotional activities of the political parties (Canel and Zamora, 2004; Garcia
Orosa, 2009). Thanks to the implementation of several communication and
interaction tools, the political parties’ capacity to influence public opinion through
direct communication actions has increase. Likewise, political organizations have
changed their ways of acting in relation to the media and journalists, although, at
this level, the strategies seem to have not changed so much, while the traditional
interdependence dynamics maintain. In this context, this paper offers results of a
funded research project (EHUA 13/10) aimed at knowing how political parties with
parliamentary representation in the Basque Country have adapted their
communication strategies (Larrondo et al., 2016) to respond to the challenges of the
multimedia paradigm and the interaction with active citizens and voters.

Keywords
Online politics, Basque Contry, web 2.0, publics, dialogue

1. Adaptacion en la estrategia comunicativa de las organizaciones

El concepto de ‘medios sociales’ resulta bastante amplio y engloba distintas
herramientas o servicios (Arroyo, 2008). Concretamente, engloba todas aquellas
paginas, plataformas, medios o servicios de internet que se caracterizan por un alto
grado de interactividad, al permitir a los usuarios colaborar, interactuar, dialogar vy,
en general, participar para crear, compartir y difundir todo tipo de contenidos. Entre
otros, forman parte de la web 2.0 los blogs, los lectores RSS o agregadores, el
filtrado de noticias, los marcadores sociales, las redes sociales, los wikis, el
microblogging y las geoaplicaciones.

Hoy todo es 2.0, aunque esta expresion parece estar quedandose obsoleta y todo
indica que caerd en desuso, como ha ocurrido con otros términos comodin. A
diferencia de la primera generacién de la web (1.0) —caracterizada por el desarrollo
de paginas o sitios web en los que se podia consultar informacion, pero dificilmente
se podia establecer interaccion directa con y entre los usuarios—, los sitios 2.0 se
caracterizan por fomentar la interactividad a todos los niveles (Margaix, 2008). La
idea de la web 2.0 comenz6 a extenderse a partir del aflo 2004 para distinguir asi a
una segunda generacion de internet, caracterizada por aplicaciones mas dindmicas e
interactivas, asi como por un mayor dialogo entre emisores y usuarios, y entre estos
ultimos.

El término, acufiado por Tim O’Reilly (2005), hace asi referencia a una serie de
aplicaciones y paginas de internet que utilizan la inteligencia colectiva para
proporcionar servicios interactivos en red a la vez que se permite al usuario el control
de sus datos, de ahi que se conozca también como web social.
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Mientras los llamados ‘medios de masas’ han estado concentrados en manos de
emisores que transmiten contenidos unidireccionales al gran publico, los medios
sociales se definen gracias a las acciones de los ciudadanos-usuarios, quienes son al
mismo tiempo creadores de contenidos y consumidores (‘prosumidores’), dando
lugar a modelos multidireccionales.

El desarrollo de las nuevas tecnologias ha traido consigo diversos retos para todas las
organizaciones sus integrantes, lo que ha generado algunos temores e incertidumbres.
En el caso de las organizaciones politicas, entre las posibles causas de estas
reticencias estarian los cambios que la web 2.0 genera en el paradigma tradicional de
la politica y la democracia, asi como en el tipo de control y poder respecto a la
opinion publica y las comunicaciones.

En nuestros dias nos encontramos en un momento ideal para el analisis especifico de
las organizaciones politicas en lo referido a su comunicacién online. No en vano, ésta
se centra cada vez mas en planteamientos integrales, apartados de la clasica
comunicacion electoralista dirigida a la obtencion de votos (Ornstein y Mann, 2000;
Gomez, Ortiz y Concepcion, 2011: 73). En este sentido, aunque los estudios sobre la
actividad digital de las organizaciones politicas suelen quedar circunscritos a
momentos puntuales de tipo electoral, la tendencia de los partidos es a vivir, cada vez
mads, en una especie de “campana permanente”.

Las plataformas web complementan la funciéon mediadora ejercida tradicionalmente
por los medios de comunicacion cléasicos, especialmente por la prensa, gracias al
fomento de nuevos focos de opinion publica (Sobejano, 2009). En la web 2.0 las
relaciones son bidireccionales o multidireccionales, y se permite el intercambio de
contenido en cualquier formato de medio (texto, imagen, sonido, video, gréficos,
etc.). Ello facilita nuevas formas de comunicacion horizontales que generan
multiples tipos de discusion publica. En este sentido, de las principales diferencias
entre los medios sociales y los medios offline es quién tiene el control de los mismos.
En los medios offline, cada actor tiene y conoce su papel; en los medios sociales, los
protagonistas son los ciudadanos/as y las organizaciones tienden a adoptar el papel

de estos para poder comunicarse, cosa que no ocurre en el ambito offline (Velasco,
2011).

Las plataformas sociales se han convertido en comunidades y, cada vez mads, en
organizaciones capaces de imponer una agenda, ya que han contribuido de forma
determinante a cambiar el sentido de los proyectos ideologicos. Ejemplo de esta
tendencia a la formacion de agrupaciones y movilizaciones ciudadanas con creciente
repercusion politica podria ser el movimiento del 15-M en Espafia. Una conciencia
de ciudadania que ha crecido en paralelo al deterioro de la confianza en los partidos
politicos y la pérdida de pluralismo.
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2. Larelacion con los publicos de la organizacion

El contexto de cambio generado por internet, recogido en el epigrafe anterior,
impacta en los procedimientos habituales que los partidos politicos tienen para
relacionarse y comunicarse con sus publicos. Aunque la comunicacion de las
organizaciones se ha dirigido tradicionalmente a los publicos de una manera
unidireccional y centralizada, la dindmica de la Web y de los medios sociales exige
bidireccionalidad, transparencia y asumir que la actividad en el entorno digital ha de
mostrar una continuidad, un interés real, no aparentado, lo que resulta especialmente
significativo en el caso de organizaciones como los partidos politicos (McNeal, Hale
y Dotterweich, 2008). A este respecto, la politica 2.0 parece ser aplicada mas desde
el punto de vista de la ciudadania que de los propios politicos o partidos, esto es, que
sirve mas para aludir a una nueva forma de hacer politica por parte de la ciudadania,
mas que de los partidos y sus lideres.

Los recursos de la web 2.0 han hecho surgir un nuevo paradigma que altera el modo
de gestionar la estrategia de comunicacidn, a partir de modelos interactivos, los
cuales otorgan al publico general o la ciudadania una especial relevancia y relegan a
un segundo plano el protagonismo tradicional de los medios de comunicacion y de
los periodistas, a quienes se han dirigido tradicionalmente las organizaciones y sus
gabinetes de prensa (Bustos, 2012).

La web ha revalorizado los procesos comunicativos conocidos en virtud de nuevas
herramientas para transmitir, relacionarse con los periodistas y llegar a una
ciudadania activa y critica, y esta evolucion esta resultando especialmente importante
en el caso de los partidos, dotados no solo de una ideologia, sino también de una
organizacion y de una estrategia comunicativa (Canel, 1999: 45 y ss.).

El desplazamiento del protagonismo tradicional del medio a favor del periodista
resulta muy significativo en el ambito de la comunicacion organizacional, por las
relaciones tradicionales entre periodistas y gabinetes. Aplicado al ambito que nos
afecta, el de la comunicacion politica, la relacion del partido con los medios se ha
limitado muchas veces a ofrecer informacion a los periodistas politicos a través de
ruedas de prensa, entrevistas o comunicados. En este sentido, también los
ciudadanos/as parecen haber desplazado a los medios y los periodistas como
referencia del departamento de comunicacion, teniendo en cuenta que la sociedad ya
no se informa Unicamente a través de lo que cuentan los medios tradicionales —o al
menos, un sector de la sociedad, también conocido como nativos digitales y
caracterizado su alta presencia en la Web 2.0—.

La imagen del gabinete ante los medios, y por tanto de la organizacion a la que
representa, es el resultado de la forma de abordar las relaciones personales con los
periodistas, pero ahora también, cada vez mas si cabe, con otros publicos, mediante
la participacion de la organizacion en los medios sociales y de su manera de
comunicar, dialogar y responder en estos. En otras palabras, la comunicacion ya no
solo afecta a la imagen de la organizacion en relacion a los medios y los periodistas,
sino también en relacion al publico general, integrado por la ciudadania.
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El partido actiia en este contexto como un actor social que pretende integrarse en una
“estructura de oportunidad mediatica” (Sampedro, 2004: 141) para disfrutar de una
visibilidad publica que beneficia la creacion de su propia imagen, la cual influye en
la formacion de las preferencias partidistas de los electores. Segun demuestran
ciertos estudios, el incremento de la interaccion consigue aumentar la percepcion de
eficacia y confianza en los politicos.

3. Lagestion de la comunicacion organizacional online

Como explica la estudiosa Berta Garcia Orosa (2009), dentro de la estructura de una
organizacion el gabinete o departamento de comunicacion representa un area
diferenciada por sus funciones: planificacion, implementacion y evaluacion de la
comunicacion de la entidad. Esta comunicacion organizacional se dirige a conseguir
una determinada consideracién o percepcion deseada, entendida como un conjunto
de atributos que la organizacion quiere que sus publicos internos y externos asocien a
ella. Esta identidad también se construye o se ve influenciada por la propia imagen
que reciben los publicos, y por la forma en la que estos se relacionan con la
organizacion.

La gestion de la comunicacion debe entenderse asi como una funcion directiva
dentro de la organizacion, pues solo de esta forma es posible afrontarla de forma
estratégica (Capriotti, 2004: 57 y ss.). Sin embargo, en muchas organizaciones, el
departamento o gabinete de comunicacion se sitia en “tierra de nadie”, entre el
marketing, la publicidad, los recursos humanos, etc. En cualquier caso, éste debe
tener caracter transversal y trabajar en colaboracion con otros departamentos de la
organizacion (Aced, 2013: 49).

La evolucion de las estructuras y dindmicas sociales han contribuido asi a que el arte
de comunicar en el &mbito de las organizaciones se haya convertido en un trabajo
cada vez mas sistemdtico y organizado, orientado a la consecucion de objetivos
especificos en tres areas principales: la relacion con los medios, la relacion con la
comunidad y la comunicacion de crisis. La expansion de internet y la web 2.0 han
impactado en estos tres ambitos y han hecho que la actividad de planificacion y
gestion que llevan a cabo los Departamentos de Comunicacion ofrezca un interés de
investigacion renovado.

En este sentido, el ecosistema informativo digital ha venido exigiendo gabinetes cada
vez mas comprometidos, capaces de asumir parte del trabajo que hasta ahora venian
haciendo los medios de comunicacion, sobre todo en el caso de organizaciones
politicas e instituciones. No en vano, las organizaciones y sus gabinetes o
departamentos de comunicacion han conseguido una relacion mucho mas horizontal
o directa con su publico gracias a los websites organizacionales y, sobre todo, a la
presencia en las principales plataformas de medios sociales (Twitter, Facebook,
Instagram, etc.).
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Los partidos politicos, estos y sus principales dirigentes se lanzaron a abrir ventanas
digitales casi con la misma celeridad que las instituciones, empresas e internautas
mas vanguardistas, a mediados y finales de los afios noventa. Durante las campafias
electorales, los partidos comenzaron a crear paginas web de apoyo a sus candidatos
e, incluso, algunos, como el vicepresidente de Estados Unidos, Al Gore, incluian en
1994 espacios de debate como foros o chats en directo (Dader, 2009: 45). Antes de la
eclosion 2.0, hacia el afio 2002, ya comenzaban a desarrollarse algunas estrategias
para acercar a los politicos a la ciudadania utilizando internet. A este respecto jugd
un papel muy importante la expansion del fenomeno blogging.

Con todo, los websites de partidos y candidatos de los afios noventa no pasaban de
ser paginas con contenido estatico (Tufiez y Sixto, 2010). Los grupos politicos
entendian su presencia en internet como una forma de proyectar una imagen
tecnologicamente avanzada, mas interesados en la apariencia de promocién general
de las nuevas tecnologias, que de la exploracion real de sus nuevas posibilidades
expresivas y de transformacion que la Red les daba. Asi, esta primera etapa de la
andadura online tuvo un objetivo basico, de tipo presencial, a modo de mero
escaparate de la organizacion.

En la segunda etapa, fechada a comienzos del nuevo siglo, el gabinete online avanza
cualitativamente y descubre las ventajas de la edicion online —agilidad en la gestién
de la informacion, cardcter multimedia, capacidad ilimitada de memoria y de
vinculacion de informaciones y opciones de didlogo y relacion con el publico, etc.—.
En esta fase, la presencia activa en internet se convierte en una de las formulas
preferidas por los departamentos para comunicar, gracias a la incorporacion de
recursos innovadores, como las Salas de Prensa Virtuales (SPV) y secciones
multimedia que van perfeccionandose a medida que avanza la década. Estas SPV
funcionan a modo de seccion independiente dentro de la web corporativa, desde
donde es posible acceder a imagenes en alta calidad, videos y cortes de voz, archivo
de notas de prensa, etc. (Carreras, 2009; Garcia Orosa, 2009).

La tercera y ultima etapa se iniciaba hace ahora aproximadamente una década. En
esta fase, aunque los websites contintian funcionando como una herramienta clave en
la imagen y la comunicacién corporativa (Losada, 2009; Bustos, 2012; Tuaiiez, 2012:
158), el gabinete de comunicacion se suma a la agitacion generada por la expansion
de la Web 2.0 y se posiciona en las plataformas con mayor empuje social. Los
websites dejaban asi de ser un instrumento aislado y marginal de la intervencion
electoral para pasar a integrarse en una dinamica multimedia. Actualmente, los
mensajes de los partidos y sus candidatos se propagan y complementan con la
difusion y retroalimentacion en otros canales digitales, combinados a su vez con los
medios periodisticos y audiovisuales clasicos.
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4. Metodologia

En el contexto actual ya descrito, marcado por el avance de la web y los cambios en
los procesos comunicativos, esta comunicacidon analiza el modo en el que las
organizaciones politicas abordan su actividad digital y como ésta es recibida por
parte de los medios-periodistas y los ciudadanos. Esta perspectiva defiende que las
nuevas tecnologias no solo han alterado la definicion profesional del "politico", sino
también del departamento o gabinete que dentro de las organizaciones politicas se
encarga de gestionar y definir la estrategia de comunicacion.

En los ultimos afios han aumentado los analisis centrados en el desarrollo de nuevos
modelos de comunicacion, relacion y, en general, interactividad entre partidos
politicos, medios de comunicacion y ciudadania, puesto que aun existen algunas
incertidumbres en relacion al verdadero alcance de la llamada “politica 2.0”.
Concretamente, todavia no parecen demostrados sus efectos reales sobre la
movilizacion del electorado, y tampoco parece claro que los lideres politicos estén
empleando los recursos de la web social para dialogar e interactuar con los
ciudadanos y ciudadanas (Dutil, Howard, Langford y Roy, 2007).

Esta idea casa con la definicion de Gruning y Hunt (1984) de la comunicacion
organizacional como una ciencia del comportamiento que trata de orientar la
actuacion de las organizaciones en su relacion con el “entorno social”. Gruning y
Hunt ponen el acento en los desequilibrios que habitualmente surgen en la relacion
de las organizaciones con sus publicos. Una de las posibles salidas a esta situacion
seria el modelo bidireccional simétrico, basado en una conciliacion de los intereses
de la organizacion con los de la comunidad, mediante el establecimiento de canales
de comunicacién y didlogos con los publicos que faciliten la participacion de estos en
la organizacion.

La ciudadania se ha convertido en consumidora critica, también en lo que se refiere a
las informaciones politicas, alterando sus comportamientos, de ahi que el impacto de
la web 2.0 en las comunicaciones de los partidos resulte un area que merezca
atencion por parte de los investigadores. Segun se ha adelantado lineas mas arriba,
este modelo bidireccional resulta particularmente util cuando se vincula a otros usos
tecnopoliticos intensos fuera de momentos puntuales de campafia electoral.

De manera concreta, las evoluciones que conceden al ciudadano-usuario un papel
activo, como motor de la innovacién democratica (Papacharissi, 2010), han llevado a
plantear reflexiones esenciales en torno al papel de la Politica 2.0 en las democracias:
(Por qué necesitan los politicos y votantes comunicar en la web 2.0? ;Mejoran estos
usos y estrategias politicas en la web 2.0 la visibilidad de los partidos y, por ende, la
participacion democratica? jHan cambiado estos usos el papel de los periodistas
politicos? ;Existe un tipo de actor o partido politico mas adecuado para beneficiarse
del uso de los nuevos medios y de las nuevas formas de comunicaciéon con el
publico? ;En qué momentos seria mas necesaria la comunicacién politica 2.0?
(campafias crisis de reputacion, etc.).
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Esta comunicacion trata de impulsar la reflexion sobre estos cambios y retos
ofreciendo de manera sintética resultados parciales de una investigacion centrada en
las principales organizaciones politicas de la Comunidad Auténoma Vasca (CAV)
(Larrondo et al., 2016). A partir de una muestra sustentada en cinco partidos
politicos con representacion parlamentaria en el Pais Vasco (EAJ-PNV, EH Bildu,
PPVasco, PSE-EE PSOE y UPyD Pais Vasco), el estudio, realizado entre 2013 y
2015, se llevo a cabo a partir de diversas técnicas (analisis de websites
organizacionales y de blogs politicos, entrevistas en profundidad con responsables de
comunicacion organizacional y de medios de comunicaciéon y focus group con
jovenes universitarios). Concretamente, la investigacion que resume este trabajo ha
contado, entre otros, con dos grandes objetivos generales:

1. Describir la adaptacion al escenario digital de las organizaciones politicas del Pais
Vasco, en funcién de su estrategia comunicativa en distintos soportes online (sitios
web y plataformas 2.0: RSS, microblogs, redes y medios sociales, blogs, etc.). Para
responder a este objetivo se optd por una doble metodologia de tipo cualitativo,
sustentada en entrevistas en profundidad semiestructuradas y en el andlisis de
contenido de los websites de cada una de las organizaciones objeto de estudio (Tabla
1). Aunque no ha formado parte de la muestra de estudio, para la realizacion de las
entrevistas se tuvo en cuenta también el caso de la formacion politica Podemos
Euskadi, por su proyeccion social, asi como por su trayectoria, ligada ex profeso a la
comunicacion en las redes digitales.

Las entrevistas se llevaron a cabo entre los meses de enero y julio de 2015 con los
responsables o Directores de Comunicacion (DirComs) de los partidos considerados,
asi como con los profesionales encargados de la gestion de la comunicaciéon en la
web y/o en las plataformas 2.0 (community manager). En total se realizaron diez
entrevistas. Las preguntas realizadas giraron en torno a dos grandes bloques
tematicos: 1) Organizacion del trabajo interno del Departamento de Comunicacion.
Competencias y perfiles profesionales. Vision y objetivos; 2) Estrategia y gestion
general de la comunicacion del partido; estrategia y gestion especifica en la pagina
web (sitio organizacional) y de la comunicaciéon en los medios sociales (redes
sociales, microblogging, RSS, etc.).

2. Profundizar en el modo en el que dicha actividad online ha afectado a la relacion
con los publicos, teniendo en cuenta ésta constituye una de las bases principales del
funcionamiento democratico. A este respecto, se ha buscado concretamente conocer:

a) las principales dificultades y ventajas que encuentran estas organizaciones en el
uso de plataformas virtuales para comunicar de manera mas directa y eficaz los
medios de comunicacion.

b) la vision de los principales medios de comunicacion de la Comunidad Autonoma

Vasca sobre la eficacia de las acciones comunicativas y del didlogo que los partidos
llevan a cabo via web, tanto con los ciudadanos, como con los periodistas.
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Con este fin, el estudio examino las experiencias de seis periodistas de la seccion
politica de Deia, Berria, El Correo, Gara y dos pertenecientes a la seccion politica de
EiTB-Euskal Irrati Telebista (ETB y Radio Euskadi).

TABLA 1
Listado general items de analisis de websites politicos

Sala de Prensa Virtual (SPV)
Descarga de documentos: discursos, conferencias, manifiestos, etc.

Comunicados/notas de prensa textuales tradicionales

Comunicados/notas de prensa multimedia y 2.0

Revista/Dossier de prensa

Transcripcion de ruedas de prensa

Noticias de actualidad

Reportajes y webs especiales

Entrevistas

Articulos de opinién
Contenidos de audio/podcast
Contenidos de video

Canal de television-emision en streaming

Galerias-albumes fotograficos

Archivos graficos multimedia-interactivos

Formulario de afiliacion para nuevos miembros

Posibilidad de realizar aportaciones y donativos
Adquisicion de merchandising

Descarga de material propagandistico: programa, logotipo, himnos,
carteles y panfletos, etc.

Historia del partido
Estatutos del partido
Valores e ideologia-programa

Biografia de lideres

Estructura organizativa

Resultados electorales

Cuentas

Calendario de eventos/agenda

Informacion de contacto

Suscripcion a newsletters/boletines electronicos

Alertas mail

Registro online/perfil en el sitio
Sindicacién-RSS

Mail con departamento de comunicacion

Mail con lideres politicos

Votacion de informaciones y noticias

Comentarios a informaciones de actualidad

(Video)chat o encuentros digitales

Envio de sugerencias, propuestas o quejas

Participacion en la elaboracion de programas electorales

Envio de materiales (fotos, videos, textos, etc.)

Participacion en foros
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Participacion en encuestas

Acceso a blogs

Comentarios a blogs (*Sujetos a moderacion)

Acceso a medios sociales

Opcidén de compartir contenidos (V.gr. noticias) via web 2.0

Posibilidad de compartir contenidos via mail

Alertas y mensajes via Whatsapp y similares

Fuente: elaboracion propia

5. Analisis

Los resultados apuntan a que la irrupcion de los nuevos canales de comunicacion
online, principalmente las redes sociales, han traido consigo una divergencia entre las
formas de hacer periodismo politico. Por una parte, la generacion de periodistas mas
veterana muestra cierto recelo hacia estos nuevos canales y sigue empleando las
fuentes de informacion tradicionales, basadas en las fuentes propias, la dinamica de
las ruedas de prensa y la adaptacion de notas de prensa provenientes de las agencias.

Mientras la presencia y el posicionamiento virtual de los partidos politicos a través
de la web organizacional ha supuesto en si mismo un proceso evolutivo, de mejora y
aprovechamiento continuo de los avances que con el paso de los afios ha traido
internet (audiovisualizacion, espacio ilimitado para la profundizacion en los
contenidos, rapidez, interactividad, etc.), el trabajo del departamento en la web 2.0 si
ha supuesto un desafio que, aunque esperado y previsible, ha obligado a reaccionar
de una manera mucho mas rapida.

Los responsables de comunicacion entrevistados defienden la conveniencia de contar
en sus departamentos o gabinetes con profesionales capaces de dar respuesta de
manera estratégica y en el dia a dia a las demandas de este ambito, mas alla de por su
tiron y novedad, porque pueden servir como un verdadero espacio de encuentro con
los ciudadanos y la sociedad. Con todo, opinan que no conviene perder de vista que
el 2.0, aunque esté muy en boga, no deja de ser un complemento o un elemento mas
dentro de la comunicacion de la organizacion.

Esta supremacia de funcion interactiva se debe en buena medida al impulso de la
presencia de los partidos en los medios sociales, presencia que va de la mano del
propio desarrollo del website, desde el que es posible:

a) acceder a dichos medios a través de enlaces que aparecen en todas las paginas que
componen el sitio —si bien es en la home donde adquieren por lo general un mayor

destaque;

b) dinamizar contenido del website -noticias, posts, videos, fotografias, etc.- en
dichos medios;
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¢) visualizar contenido difundido a través de los medios sociales del partido en el
propio website.

Los Graficos 1 y 2 recogen el detalle del lugar que ocupa la interaccion en la gestion
del sitio web y las diversas acciones de interactividad que emplea el gabinete para la
comunicacion con la ciudadania y, de manera subsidiaria, con los medios de
comunicacion. Parte de estas opciones se dirigen a la movilizacion del electorado
(Gréfico 3), si bien como se ha indicado anteriormente aiin no parece existir acuerdo
sobre la influencia exacta de estos recursos para movilizar o condicionar el sentir
ideologico o el voto, seglin los casos.

GRAFICO 1
Funciones de los sitios web de los partidos politicos vascos

Accesibilidad y Comunicacion
navegacion 22,07%
20,12%
Movilizacion
25,32%
Interaccion
32,46%
Comunicacion Movilizacion Interaccion = Accesibilidad y navegacion

Fuente: elaboracién propia

GRAFICO 2
Recursos web (funcion interactiva y dialdgica)

Visualizacion Videochat-
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P”’gg/i‘ma—\ Sindicacion-RSS
Envio de 10%
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Comentarios a_/ \_ Compartir contenidos
noticias 4% via 2.0 10%

Registro online —
4%
Visualizacion de —/

contenidos 2.0 \Acceso medios
i 0,
6% Compartir/ \_ sociales 10%
contenidos Mail gabinete

Acceso blogs

via mail 6%
6%

6%

Fuente: elaboracién propia
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GRAFICO 3
Recursos web (funcién comunicaciéon-movilizacién)

Descarga de material
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Valores ideologia-

Cuentas 5,12% rograma 12,82%
. - . _\ ’_J)

Biografia lideres ——
7.69% /_Agenda 12,82%

Estructura
organizativa 10,25%
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Informacién de
contacto 12,82%
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Fuente: elaboracién propia

En todos los partidos considerados la gestion del sitio web estd totalmente
internalizada. Segun los resultados del andlisis de contenido, en términos de
visibilidad y popularidad, los partidos analizados evidencian una clara necesidad de
llevar a cabo acciones de mejora para posicionarse en la web. Aunque cuentan con
sitios bien estructurados y con gran cantidad de informaciéon de interés, requieren
presentar una mayor atencioén a estrategias especificas de desarrollo SEO (Search
Engine Optimizer). Es posible apreciar una ligera tendencia a priorizar los usos
interactivos (32,46%), por delante de opciones de carécter tradicional, como la
movilizacion del electorado (25,32%) y la comunicacion e informacion (22,07%) o la
accesibilidad (20,12%). Los foros son un recurso en desuso y Twitter ha venido a
sustituir el papel de estos espacios dialogicos, caracteristicos de las primeras etapas
de los websites, tanto de medios, como organizacionales.

Por lo que se refiere al didlogo entre partidos y medios-periodistas a través de la web
2.0, podria decirse que se trata de una via poco utilizada y valorada. Como reconocen
los Departamentos analizados, la informacion que trasladan en las plataformas 2.0
llega de manera directa a los periodistas a través de las vias tradicionales (correo
electronico con la nota de prensa, informacion en la web, etc.). En aquellos casos
concretos en los que una comunicacion se lanza unicamente en medios sociales, se
refuerza con una llamada a las agencias y a las redacciones del entorno.

Ademas de emplear recursos basicos ya conocidos, como el tradicional mail con el
gabinete, ahora el contacto directo se realiza también a partir de otras vias, como el
contacto tipo chat mediante Whatsapp. Asi, las herramientas interactivas han
agilizado la relacion de los gabinetes de comunicacion politica y los periodistas, al
permitir que ésta sea mas fluida y rapida como ocurre, por ejemplo, con las
convocatorias a los medios por Whatsapp.
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Los partidos politicos considerados reconocen que los periodistas no tienen la alerta
establecida de seguir al partido en las plataformas 2.0 en busca de informacion de
ultima hora o de primicias, tal vez porque hasta el momento no se hayan establecido
unas rutinas claras a este respecto. Por el contrario, suele ser habitual el seguimiento
especifico de politicos y politicas que se sabe son muy activos y pueden ofrecer
titulares destacados por algiin motivo, sobre todo por su capacidad para generar
polémica. También parece que algunos blogs de lideres tienen cierto seguimiento, si
bien no deja de ser excepcion.

En relacion a la comunicacion directa con la ciudadania, la red preferida para la
estrategia comunicativa de los partidos en Facebook, seguida en algunos casos de
Twitter y en otros de Youtube. Todos los Departamentos senalan a Google + como
una red poco relevante para su funcidon comunicativa, pero importante a nivel de
posicionamiento web. También coinciden al sefialar su interés por aquellas redes mas
novedosas o punteras, como Instagram y Pinterest. A este respecto, Flickr es
considerada una red tradicional que mantiene su peso e interés comunicativo, sobre
todo en determinadas acciones del partido, como son los actos de precampaifia y
campana.

Al respecto del uso y la presencia estratégica en unas y otras redes sociales, destaca
la consideraciéon de Facebook como plataforma especialmente 1util para la
interactividad con el gran publico, especialmente con el publico votante o afin al
partido, mientras que Twitter es vista como una red mas util en la relacion con los
periodistas, los bloggers y en general los llamados influencers.

Los responsables de comunicacion reconocen que las redes sociales tienden a
emplearse como una mera plataforma complementaria para redifundir un contenido
ya emitido via web o via medios tradicionales, dadas las dificultades reales para
generar debate. Estas dificultades vendrian dadas, de una parte, por el tipo de
funcionamiento del propio partido, el cual tiende a mantener su actitud o papel
tradicional como emisor, mas que como receptor de lo que dice el publico o como
parte implicada en un didlogo; en otros casos, deriva del uso que realiza el publico de
los medios sociales, en algunos casos poco comprometido o poco dado al debate
multitudinario.

Por lo que se refiere al uso del blog como herramienta politica, éste despego en el
caso del Pais Vasco hace mas de una década, en los comicios autonémicos del 2005.
Entonces blogs fueron vistos como la mejor manera de transmitir la vision personal,
no institucional, de los lideres politicos, de manera sencilla, y, en este sentido, una de
las herramientas mas ttiles de contacto directo con la ciudadania, si bien la mayoria
de los blogs analizados no permiten opcion de comentarios a la ciudadania. También
permitia a los/las politicos/as expresarse en temas en los que otros espacios no les
permiten (intervenciones en el parlamento, actos electorales, discursos, etc.). Hoy los
blogs han caido en desuso y tan solo evidencian usos extensivos y constantes en el
caso del EAJ-PNV (blog Lehendakari Iiiigo Urkullu y blogs de politica municipal) y
del PSE-EE PSOE (blog de Idoia Mendia).
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Ha quedado demostrado que en momentos puntuales de campafia, como ocurrid
durante las elecciones Generales del Pais Vasco de septiembre de 2016, la actividad
en los citados blogs cesa para dar paso a una actividad mucho mas intensa en redes
sociales como Twitter y Facebook (Larrondo, Pefia y Agirreazkuenaga, 2017).

Seglin se admite, cuando se utilizan los blogs tratan de reforzar tanto el mensaje
distribuido a través de los medios de comunicacién convencionales, como la cercania
con el publico, los simpatizantes, los periodistas y otros blogueros. Todos los
partidos coinciden en reconocer que el uso del blog mejora la su imagen, teniendo en
cuenta que la blogosfera sigue representando a dia de hoy uno de los principales
espacios publicos deliberativos del &mbito de internet.

6. Conclusiones

El estudio realizado a través del analisis de contenido descriptivo de los websites de
partidos y de las entrevistas en profundidad con miembros del gabinete de
comunicacion de estas organizaciones permite concluir, como primera evidencia, que
los partidos vascos infrautilizan los actuales recursos interactivos y dialdgicos.
Dichos recursos quedan supeditados al aporte de informaciones, con un estilo de
corte top-down o vertical, mas que al dialogo con la ciudadania o la escucha directa.

Si bien la generalidad de los politicos y las organizaciones consideradas desean
escuchar lo que dice la ciudadania, no todos evidencian una actitud coherente hacia
la filosofia 2.0 y que la tendencia es a “hacer que se escucha”. Tanto es asi que ni
siquiera se aprovechan las potencialidades basicas de las plataformas sociales,
capaces de aportar cohesion a los mensajes politicos que no encuentran cabida en los
medios tradicionales, dado que se tiende a usar estas plataformas a la manera de
meros canales de sindicacion de contenidos e informaciones que ya han sido
difundidas por los cauces mas clésicos.

Con todo, resulta importante hacer constar que la actividad de los actores
considerados en la investigacion se encuentra en un momento de transicion, en el que
el uso de las herramientas tradicionales para la comunicacion con los medios-
periodistas y la ciudania comparte cada vez mas protagonismo con las herramientas
online. Entre estas ultimas, el sitio web organizacional funciona como mecanismo de
distribucion multiple de los contenidos que genera el departamento de comunicacion,
mientras que los medios sociales funcionan como herramienta para la difusion de
contenidos y el dialogo con los publicos por parte de la organizacion. Todo ello esta
llevando a los partidos a una reflexion y a cambios internos que resultan
especialmente relevantes en el caso de los partidos menos sefieros.

Todos estos partidos consideran a Twitter y a Facebook como las redes mas eficaces
para generar un intercambio de informaciones y opiniones a partir de la triada
ciudadanos-usuarios, politicos y periodistas, si bien reconocen que aun no tienen
claro cudles han de ser las estrategias de comunicacion en estas redes, mas alla de
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estar presentes y dar visibilidad a sus candidatos/as, con objeto de acercar la figura
de estos/as a la sociedad. La multi-direccionalidad del flujo de mensajes que
permiten estas dos redes es también otro aspecto destacado para estos partidos en un
ambito multimedia y caracterizado por la necesidad de llegar a las audiencias a través
de multiples canales o plataformas. En este sentido, valoran lo que ellos consideran
medios de comunicaciéon de masas que cumplen al mismo tiempo la funcion de un
medio de comunicacion interpersonal (masspersonal).

Concretamente, Twitter se asimila al tradicional "boca a boca" de la comunicacion
interpersonal. Ademés de seguir, responder y opinar respecto de los mensajes
provenientes de las organizaciones politicas y los medios convencionales, los
ciudadanos tienen la ocasion de emplear Twitter como vehiculo para la politica
alternativa, a partir de la creacion de redes y movimientos que pasan de estar
marginados a tener una presencia y visibilidad creciente en la sociedad.

Aunque los partidos reconocen que la comunicacion mediada de corte tradicional
(prensa, radio y television) sigue siendo fundamental, incluso por delante de las
herramientas web (sitio web organizacional y medios sociales), estos partidos
también reconocen que es su actividad en la web —especialmente en las redes sociales
y en Twitter—, lo que en muchas ocasiones les lleva a ser objeto informativo de los
medios tradicionales, sobre todo de la television. La ciudadania ain confia en los
medios tradicionales como principales fuentes de informacion sobre la politica, los
partidos y las elecciones (Anduiza, 2009: 5). De hecho, al igual que ocurre con los
partidos, como ya se ha indicado, existe una distancia importante entre las
potencialidades expresivas que el nuevo medio ofrece y la realidad de los usos que
en muchas ocasiones hacen los/las ciudadanos/as.

Por ello, las organizaciones politicas consideradas en el estudio reconocen que
Internet y la web 2.0 resultan hoy imprescindibles, pero que también lo son los
medios tradicionales, a cuya atencion siguen dedicando, curiosamente, la mayor
parte de sus esfuerzos. De hecho, la actividad en los medios 2.0 busca, en muchas
ocasiones, una visibilidad o repercusion mediatica en los medios de masas,
generalmente la television. Los partidos han tratado asi de adaptar la web 2.0 a sus
necesidades, mas que para cambiar su modus operandi, para responder a las normas
culturales de la web 2.0, al tiempo que reconocen las limitaciones y carencias de la
web 1.0.

Finalmente se concluye que en los proximos afios el periodismo politico se adaptara
a una nueva tendencia comunicativa marcada por una forma de comunicacién mas
directa y horizontal capaz de ofrecer un valor anadido a los recursos y métodos ya
existentes. Esta adaptacion vendra marcada por el avance tecnologico per se, pero de
manera muy especial por la tendencia a la emotividad y a la gestion estratégica de las
emociones en un entorno tecnolédgico frio, pero al que hay que dotar de recursos que
consigan acercarlo al maximo a la idea y calidez distintiva de las interacciones
offline.
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Resumo

Para Canavilhas (2014), atualmente sdo sete particularidades que distinguem o
Jornalismo que se faz na web dos que se fazem noutros meios: hipertextualidade,
multimidialidade, interatividade, instantaneidade, personalizacio, memoria e
ubiquidade. Palacios et al. (2015) sugerem que os dispositivos moveis "herdam" as
funcionalidades do Webjornalismo, mas também apresentam novas propriedades,
que conferem particularidades ao Jornalismo produzido para a mobilidade:
tactilidade, nivelabilidade, opticabilidade e localibilidade. Neste artigo as quatro
funcionalidades sdo estudadas nos apps El Pais VR, do jornal El Pais, Folha 360, do
jornal Folha de S. Paulo, e Museu do Ontem, da Agéncia Publica. Apresenta-se um
estudo exploratério qualitativo construido a partir da observagdo dos aplicativos
através de um iPhone e um iPad, a fim de possibilitar também comparacdes entre a
navegacdo no smartphone no tablet. Busca-se, para além do relato da experiéncia
promovida por cada app, a identificagdo de como incorporam as funcionalidades do
Jornalismo movel nas narrativas.

Palavras-chave
Jornalismo Mével, funcionalidade, aplicativo, smartphone, tablet.

Abstract

Canavilhas (2014) understands there are currently seven peculiarities that
distinguish the Journalism made for the web from other media: hypertextuality,
multimedia, interactivity, instantaneity, personalization, memory and ubiquity.
Palacios et al. (2015) suggest that mobile devices "inherit" the functionalities of
Webjournalism, but also present new properties, which give particularities to the
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Journalism produced for mobility: tactility, leveling, opticability and locatability. In
this article, the four functionalities are studied in four apps: El Pais VR (El Pais),
Folha 360 (Folha de S. Paulo), and Museu do Ontem (Agencia Publica). We present
a qualitative exploratory study developed from the observation of the apps through
an iPhone and an iPad, in order to also allow comparisons between navigation on
the smartphone and on the tablet. We aim to identify how the apps incorporate the
above mentioned functionalities of Mobile Journalism in the narratives.

Keywords
Mobile Journalism, functionality, application, smartphone, tablet.

1. Introducéao

Com o inicio da massificacdo da internet, a partir da década de 1990, houve rapida
migracao dos media para a nova rede. Comecgava, entdo, o Webjornalismo — o
Jornalismo moldado para ser consumido online — embora, como afirma Canavilhas
(2013), “nao se tenha verificado qualquer alteragdo na linguagem” de imediato. O
advento das novas Tecnologias da Informag¢do e Comunicac¢dao (TICs) introduziria
novas rotinas e linguagens no meio jornalistico, mas foi necessario tempo para se
aprender a produzir para o novo meio que se ampliava.

Nem todas as possibilidades abertas pelas novas TICs sdo imediatamente exploradas
pelos veiculos, como reconhece Lima (2008), mas, progressivamente, as empresas
buscam adaptar-se para integra-las a sua produgdo. Dois suportes recentemente
adotados massivamente pelas empresas midiaticas foram os smartphones e os tablets.

A era dos smartphones comeca em 2007, com o langamento do iPhone, da norte-
americana Apple. De acordo com fidalgo & Canavilhas (2009), o sucesso do
dispositivo estava em unir em um mesmo aparato a original fun¢dao de comunicagao,
ou seja, chamadas telefonicas e envio de mensagens de texto, a informagao (Internet)
€ ao entretenimento, com jogos, musicas e videos. Atualmente, diversas empresas
operam no mercado dos "telefones inteligentes".

O sucesso dos tablets também estd vinculado a um lancamento da Apple, o iPad’ em
2010. Foi o primeiro computador de fato portatil, com acesso a Internet e tela
sensivel ao toque, sem que fossem necessarios mediadores como rato ou teclado,
tornando a interagdo com o dispositivo direta e natural. O aparelho seguia a
tendéncia dos smartphones de unir informagao e entretenimento, mas sem as fungdes
de telefone. Estas seguiam exclusivas dos smartphones que, nos pouco mais de trés
anos que separam o langcamento do iPhone e o do iPad, ja haviam vendido mais de
meio bilhdo de unidades'.

! Dados de Gartner, IDC, Canalys and Strategy Analytics.
<http://www.quirksmode.org/blog/archives/2011/02/smartphone_sale html> (Consulta: 29/08/2017).
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A partir do inicio da década de 2010, com smartphones difundidos e tablets recém-
chegados, o mercado de Internet comeca a se voltar, tanto em termos de
entretenimento quanto de informagdo, para estes "dispositivos modveis". Assim foi
denominado o universo que compreende os dois aparelhos (Barbosa et al., 2013).

Para Palacios et al. (2015), o contetido jornalistico para tais dispositivos devem ser
pensados considerando as caracteristicas, pois eles se revestem de novas
propriedades de interface e/ou hardware que "potencializam interagcdes com
especificidades que vao além das caracteristicas da producao para a web ou para a
midia impressa, estabelecendo novas semanticas" (2015: 7). Assim, os autores citam
quatro funcionalidades a serem exploradas: tactilidade, nivelabilidade, opticabilidade
e localibilidade.

Neste artigo as quatro funcionalidades sdo estudadas nos apps El Pais VR, do jornal
El Pais, Folha 360, do jornal Folha de S. Paulo, ¢ Museu do Ontem, da Agéncia
Publica. Apresenta-se um estudo exploratério qualitativo construido a partir da
observagao dos aplicativos através de um iPhone e um iPad, a fim de possibilitar
também comparagdes entre a navegacdo no smartphone no tablet. Busca-se, para
além do relato da experiéncia promovida por cada app, a identificacdo de como
incorporam as funcionalidades do Jornalismo movel nas narrativas.

Discorre-se, inicialmente, sobre as funcionalidades do Jornalismo Movel,
apresentando cada uma das caracteristicas avaliadas no trabalho. Em seguida sdo
relatados os procedimentos metodoldgicos para, assim, chegar-se aos resultados da
pesquisa.

2. Funcionalidades do Jornalismo Movel

Entendemos por Jornalismo Mdével aquele produzido para ser consumido a partir de
aplicativos ou sites mdveis para tablets e smartphones. Embora autores apontem o
termo como sendo voltado a producdo jornalistica a partir de tais dispositivos
(Pavlik, 2002; Silva, 2013; Westlund, 2013), opta-se aqui pelo viés do consumo, ou
difusdo (Cunha, 2011; Aguado & Martinez, 2008; Canavilhas & Santana, 2011).

Aguado e Martinez (2008) apontam trés caracteristicas basicas que um aparelho
precisa, necessariamente, reunir para ser considerado um dispositivo mével: 1)
ubiquidade: conexdo permanente e independente de barreiras temporais ou
geograficas;

usudrio; 1i1) multifuncionalidade: integracdo funcional de aplicagcdes e formatos
caracteristicos de outros meios ou dispositivos.

Palacios et al. (2015) entendem que a midia movel tem caracteristicas proprias, por
isso funcionalidades proprias, mas também "herda" as funcionalidades do
Webjornalismo. Para Canavilhas (2014: 1), atualmente sdo "sete particularidades que
distinguem o Jornalismo que se faz na web dos que se fazem noutros meios":
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hipertextualidade, multimidialidade, interatividade, instantaneidade, personalizagao,
memoria e ubiquidade.

Como os dispositivo mdveis revestem-se de novas propriedades de interface e/ou
hardware que "potencializam interacdes com especificidades que vao além das
caracteristicas da producdo para a web ou para a midia impressa, estabelecendo
novas semanticas" (Canavilhas, 2014: 7), Palacios et al. (2015) entendem que
existem outras quatro funcionalidades, ndo herdadas do Webjornalismo, mas
exclusivas do Jornalismo Movel: tactilidade, nivelabilidade, opticabilidade e
localibilidade®. Procederemos a descri¢io de cada uma, para entdo apresentar a parte
empirica da pesquisa.

1.1. Tactilidade

Cunha & Aragdo (2011) veem a tactilidade como o principal recurso operativo das
plataformas moveis, também explorada como estratégia interativa nas narrativas. O
termo "tactilidade" ¢ adotado por autores do campo do Jornalismo como Cunha &
Aragdo (2011), Palacios & Cunha (2012), Palacios et al. (2015), Mielniczuk et al.
(2015) Fonseca & Barbosa (2016) e Belochio et al. (2017). Apesar da falta de uma
nomenclatura comum para o fendémeno (Palacios & Cunha, 2012, p. 669), outras
opgOes aplicadas, tateabilidade, tatibilidade, e tatilidade, sempre remetem a algo
tangivel, sentido pelo toque, conforme os originais em latim tactilis e em inglés,
tactility (Cunha, 2013, p. 235).

O uso de gestos como input, ou seja, como entrada de informagdo para um sistema,
ja foi padrdo substitutivo para o que antes era feito pelo mouse e pelo teclado. O
toque do dedo humano sobre uma tela produz diferentes agdes, a partir de gestos pré-
estabelecidos por cada dispositivo, embora, em geral, comuns entre diferentes
produtos e diferentes fabricantes: toque simples, toque duplo, arraste, pinga, etc., a
serem mais bem explorados a seguir. Gragas a esta capacidade de produzir estimulos
a partir do tato, autores denominam a interface dos atuais dispositivos de "hapticas"
(Cunha, 2013, p. 235).

No entanto, Bitencourt & Flexor (2014), em reflexdo da area do Design, criticam o
uso dos termos ligados a capacidade tatil, pois as telas multitouch dos dispositivos
moveis atuais "ndo possuem feedback haptico" (p. 5). Segundo os autores, estas sdo
apenas capacitivas, pois o reconhecimento dos toques se d4 por meio da localizagao
do impulso eletrostatico do dedo, sem considerar por exemplo a pressdo que o dedo
exerce sobre a tela. A zona de contato do toque ¢ analisada e o gesto ¢ interpretado
pelo aparelho. Ainda assim, devido a ampla adocdo da expressdo em linguagem
académica e coloquial, os proprios pesquisadores mantém o termo "tela tatil", pois a
introdugdo de outro "somente teria como resultado o aumento da polissemia e do
ruido em torno das discussoes envolvendo dispositivos moveis" (p. 5).

2 Reconhecemos também a plasticidade como funcionalidade do Jornalismo Mével, mas ndo sera incluida neste
estudo. Para Canavilhas (2014b), O acelerometro, o giroscopio e o GPS determinam aquilo a que podemos
chamar “plasticidade”, ou seja, um nivel superior de adaptacdo do dispositivo ao seu utilizador.
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Retomando as especificidades da tactilidade enquanto funcionalidade do Jornalismo
Movel, Cunha (2013) a reconhece como inerente as telas sensiveis ao toque e ja
incorporada pelos aplicativos de noticias disponibilizados em smartphones e tablets,
de forma a auxiliar na navegacao das informagdes (p. 235). A¢des como abrir links
ou expandir fotografias podem ser realizadas a partir de toque simples dos dedos
sobre a tela, ou outros movimentos como o toque duplo, o arraste, etc, o que o autor
define como "manipulacdo de objetos virtuais". Tal possibilidade ¢ possivel gragas a
uma biblioteca de gestos comum aos diversos aparelhos, com algumas poucas
particularidades a depender do sistema operacional em questao.

Palacios et al. (2014) ressaltam que a tactilidade envolve ndo somente o uso de gestos,
mas também de outros sensores dos dispositivos méveis que permitem maior interacao
com dados, como o acelerometro, os sensores de luz, de proximidade, etc. "No
Jornalismo, os gestos e sensores sdo utilizados principalmente para navegacao por
entre as editorias e no aprofundamento das noticias, bem como para ativar elementos
multimidia e interagir com infograficos dinamicos" (Palacios et al., 2014, p. 45). A
vibragdo também ¢ considerada como recurso tactil, com uso relativamente alargado
no Jornalismo, sobretudo através da notificacdo do usuario de que ha novas noticias ou
atualizacdes para se inteirar, mesmo com o aparelho bloqueado ou fora de uso.

Embora ja se pensem novas modalidades de interagdo homem-maquina para além do

toque (Kratz et al., 2011), a grande velocidade de desenvolvimento tecnoldgico no
Jornalismo Movel aponta muitas possibilidades, mas sem que efetivamente sejam
exploradas de maneira aprofundada. Os aplicativos de noticia muitas vezes nao
utilizam amplamente os recursos basicos proporcionados pela tactilidade (Cunha,
2013), enquanto surgem outras formas de interagao com os dispositivos moveis.

A tendéncia pelo afastamento das telas sensiveis ao toque, promovido pelas tecnologias mais recentes,
ndo traduz na invalidade da tactilidade. A ideia principal do conceito desenvolvido ainda continua nos
experimentos desenvolvidos: a da utilizagdo dos gestos. Talvez o termo ndo consiga mais abranger todas
as formas de interacdo abarcadas pelos dispositivos mdveis e seus respectivos sensores, o que
provavelmente faga pensar em novas nomenclaturas como pos-tactilidade ou mesmo gestualidade
(Cunha, 2013: 244).

1.2. Nivelabilidade

Menos explorada enquanto funcionalidade do Jornalismo Movel frente a tactilidade,
a nivelabilidade esta diretamente relacionada a dois sensores presentes na maioria
dos dispositivos moveis, o acelerometro e o giroscopio. Estes permitem que o
aparelho identifique niveis de posicionamento, rotacdo e de inclinagdo, bem como
possibilitam ajustes de tela de acordo com o angulo do smartphone ou tablet em
relagcdo a aceleragdo gravitacional.

O termo "nivelabilidade" foi apresentado, no contexto do Jornalismo Movel, por
Palacios et al. (2015), ao discutirem mecanismos de inova¢do no campo. Para os autores,
smartphones e tablets apresentam-se como objetos particularmente promissores no
ambito dos estudos voltados para o surgimento e desenvolvimento de inovagdes em
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Jornalismo, uma vez que as especificidades dessas novas plataformas tém
potencialmente uma alta capacidade de geracdo ou reconfiguragdo de modos de
producdo, circulagdo e recirculagdo, consumo e recep¢do de novos conteudos € novos
formatos/géneros (p. 24). A nivelabilidade ¢ identificada como relacionada aos
diferentes niveis de posicionamento e inclina¢ao do dispositivo de acesso as noticias.

Algumas das fungdes comumente encontradas nos dispositivos moveis, como rotacao
ou de tela (alternancia entre os modos retrato e paisagem), posicionamento automatico
de imagem ou video, avanco ou retrocesso de contetido, orientagdo e deslocamento
espacial tém participacdo do acelerometro. Costa & Brasil (2016) resumem: "O
acelerometro ¢ uma tecnologia que mede a aceleracao ¢ movimentos de objetos. Nos
aparelhos eletronicos possibilita avaliar a posicao relativa do dispositivo e ajustar o
visor, fazendo com que a tela gire conforme as necessidades da imagem" (p. 6).

Fonseca & Barbosa (2016) destacam a importancia do giroscopio aplicado aos
dispositivos moéveis. O giroscopio € capaz de indicar em que plano ele se encontra
(deitado, em pé¢), para onde aponta (qualquer direcao lateral, além de para baixo ou
para cima), e se houve rotacdo no proprio eixo do objeto, o que o acelerdmetro nao
capta. Enquanto este fornece dados de localizagdo do aparelho, o giroscopio
complementa com informagdes mais precisas sobre orientagdo/rotacao.

A incorporacdo do acelerdmetro e do giroscopio permitiu que no Jornalismo feito
para dispositivos moveis, as imagens sejam pensadas em dupla orientacdo, "algo
unico em comparacao o a tevé e ao cinema" (Paulino, 2013: 18). Tanto no ambito da
visualiza¢ao quanto da captacao de filmes e fotos, as cameras sdao agora dispositivos
bidirecionais e a o processo de filmar uma cena na vertical tornou-se natural, sob a
otica de Costa & Brasil (2016), diferentemente de qualquer meio anterior.

Dados do relatério Journalism, Media and Technology Predictions da Reuters
(Newman, 2016) corroboram esta visdo: em cinco anos (2010-2015), nos Estados
Unidos, o tempo de visualizagdo dos videos verticais subiu de 5% para 29% do
tempo total. Em outro relatério do mesmo ano (Newman et al., 2016) a empresa cita
o produto da BBC "Ten to Watch" como tendéncia no ambito dos videos digitais (pp.
19-20). No caso especifico do smartphone, o habitual ¢ segura-lo principalmente na
vertical, como sempre foi o habitual com telefones, por isso algumas companhias
declaram entender que este ¢ o formato a ser preferido para conteudo movel. O Daily
Mail® exemplificou o referido com sua atuagdo na rede social Snapchat: o contetdo
concebido na vertical foi visto até o fim nove vezes mais do que o horizontal.

1.3. Opticabilidade
A opticabilidade est4 relacionada aos sensores de luz, ao microfone, e sobretudo a

camera digital (Palacios et al., 2015), que inicialmente foi embutida em telefones e
posteriormente em tablets. O primeiro aparelho telefonico com camera foi criado em

3 <https://medium.com/@jonsteinberg/vertical-video-86a68c45ac06> (Consulta: 29/08/2017).
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junho de 1997* pelo francés Philippe Kahn, a partir de um dispositivo que ndo
continha originalmente o sensor, ou seja, a partir da adaptagao de Kahn em seu
aparelho.

No caso dos tablets, o primeiro modelo comercial adotado massivamente, o iPad da
Apple’, lancado em 2010, ndo continha cAmeras, mas a segunda versio do
dispositivo, de 2011, sim. Os iPads passaram a conter dois dos sensores, um frontal e
um traseiro, pois foram langados de forma concomitante ao servico de comunicagao
entre aparelhos Apple, FaceTime (iOS 4.2.1), que se utilizam de cameras. Os
iPhones sempre tiveram camera traseira, mas a partir do modelo 4 foi incorporada
também a frontal.

A incorporagdo destes sensores agilizou tanto a entrada quanto a saida de dados dos
dispositivos moveis. Neste trabalho, interessa-nos sobretudo a recepgao de
informagdo através das cameras e sensores de luz, portanto, a entrada de dados. Esta
¢, contudo, a vertente menos explorada no Jornalismo pensado para a mobilidade.

Algumas possibilidades ja mapeadas por autores da area identificam principalmente
a leitura de codigos tipo QR (quick response, ou resposta rapida) e a utilizagdo de
recursos de realidade aumentada como modos de ativagdo de informagdes
complementares na tela do aparelho enquanto se filma elementos ativadores
(Palacios et al., 2015: 25). Os QR funcionam como codigos de
barras bidimensionais escaneaveis a partir da camera, convertidos entdo em texto
(interativo), pdginas da internet, numero de telefone ou email,
localizagdo georreferenciada, etc. Mais do que no Jornalismo, a presenca dos codigos
deste tipo em revistas e jornais ¢ amplamente usada pela Publicidade, redirecionando
o interessado para mais informagdes sobre o produto anunciado.

Para Freire (2016), ¢ através da combinagdo destes codigos em busca da transmissao
eficaz de uma noticia ou informag¢do que ¢ construido o discurso do Jornalismo
multimidia. "Neste ambiente uma pagina impressa pode acionar um contetido
multimidia por meio de um QR Code impresso em uma revista ou pela captura da
imagem de uma pagina em um aplicativo de realidade aumentada em um dispositivo

movel" (Freire, 2016, p. 62).

Do ponto de vista da entrada de dados, a opticabilidade ¢ destacada por Palacios et
al. (2015) como uma "func¢dao de input (para captura de videos, audios, fotos,
escaneamentos de documentos e objetos) que amplia as capacidades de realidade
aumentada e multiplica as formas criativas para producdao de contetidos em
dispositivos moveis, inclusive no jornalismo" (2015: 26). Fonseca (2015a) destaca a
possibilidade de compartilhamento rapido de conteudo através do dispositivo como
ligada a opticabilidade.

4 <http://observador.pt/2017/06/11/0-primeiro-telemovel-com-camara-fotografica-nasceu-ha-20-anos/>
(Consulta: 29/08/2017).

> <http://www.techradar.com/news/mobile-computing/1 0-memorable-milestones-in-tablet-history-924916>
(Consulta: 29/08/2017).
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O autor destaca a funcionalidade como renovadora e fortalecedora da concepcao de
jornalismo cidaddo, participativo ou civico® (2015: 201). No entanto, o estudo do
autor em revistas para tablets s6 encontrou affordances ligadas a esta possibilidade
em um dos 15 titulos avaliados. "Somente a National Geographic Magazine explora
este recurso de modo a fomentar a participacao do usudrio nas segdes Instagram, NG
Daily e Your Shot. Outras publicagdes fazem apenas remediacdes esporadicas das
midias sociais" (Fonseca, 2015a, pp. 201-202).

1.4. Localibilidade

A localibilidade esta relacionada com o uso dos sensores que contribuem com a
geolocaliza¢do do aparelho; de um modo geral, os modelos de smartphone atuais
contam com o bardmetro, o magnetdometro/bussola e, sobretudo, o GPS. De modo
complementar, considera-se que as conexdes via Wi-Fi ou redes méveis também sdo
atuantes, pois sistemas como o Android contam com GPS assistido (aGPS), que
obtém a localizag¢do aproximada do aparelho por meio das torres de telefonia celular
e redes Wi-Fi.

O GPS ¢ baseado em formulas matematicas e calculos de triangulagdo entre os
diversos satélites que orbitam o globo. O Global Positioning System (Sistema de
Posicionamento Global) ¢ uma iniciativa americana, que mantém dezenas de satélites
em Orbita para possibilitar o cruzamento de dados e fornecer os dados geolocalizados.
Apesar de ser o mais utilizado no mundo, ndo ¢ o que melhor atua, por exemplo, na
Asia. Neste caso, as melhores informacdes vém do sistema russo GLONASS,
incorporado nos iPhones desde o modelo 4S, a fim de precisar dados do GPS.

A Apple inova também ao incorporar nos modelos mais recentes do iPhone um novo
sensor de localibilidade, o iBeacon’. Embora ainda incipiente, o sistema se expande
rapidamente em paises como os Estados Unidos e promete revolucionar a relagdo das
marcas, inclusive as jornalisticas, com seus consumidores. Trata-se de um servigo de
notifica¢do sem fio apresentado em 2013, que funciona de forma semelhante ao Wi-
Fi (embora baseado em Bluetooth Low Energy, com menor poténcia e alcance,
gerando menos custos) com um pequeno dispositivo instalado nos estabelecimentos,
enviando sinais que sao captados pelos dispositivos moveis. Assim, desencadeiam
uma série de agdes possiveis, como check-in do usuario em determinado local nas
redes sociais, e notificacdes por push sobre onde se encontra, como servigos,
promogdes, etc. Nota-se, portanto, que este sera mais um sensor a atuar em prol da
personalizagdo de conteado a partir do recurso da geolocalizagio. "E o proprio
aplicativo que promove essa personalizagdo, de acordo com o sensor de
georreferenciagdo: pela localizacdo do usuario, a interface do aplicativo exibe as
noticias diretamente relacionadas com a regido de onde se esta acessando" (Palacios
etal, 2014: 27).

6«0 ato do cidaddo, ou grupo de cidados, de desempenhar um papel ativo no processo de coletar, reportar,
analisar e divulgar noticias e informacdes”, visando a garantia de uma informagao “independente, confiavel,
precisa, de amplo alcance e relevante (...) que uma democracia requer” (Bowman & Willis, 2003, p. 9).

7 <https://support.apple.com/pt-br/HT202880> (Consulta: 29/08/2017).
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Retomando sensores ja comuns em todos os dispositivos moveis, temos o barometro
e 0 magnetometro. O bardmetro assiste as tarefas de geolocalizacdo dos smartphones
desde 2011, quando foi anunciado no Galaxy Nexus (Google/Samsung), sendo
introduzido no iPhone somente no modelo 6, trés anos mais tarde. Os celulares da
Apple ja contavam, até entdo, com sensores do tipo bussola para orienta¢do espacial.
A incorporagdo do bardmetro fornece informagdes mais precisas sobre a altitude em
que o dispositivo se encontra, complementando, assim, dados do GPS, acelerometro,
etc. Este sensor ¢ capaz de medir a pressao atmosférica de onde se encontra,
informando as condi¢des de altitude do usuario. Desta maneira, além das tradicionais
coordenadas de latitude e longitude, tem-se dados sobre o posicionamento em
relacdo ao nivel do mar.

No caso do magnetometro, o instrumento ¢ usado para medir a intensidade, a dire¢ao
e os sentidos de campos magnéticos proximos. Ele age como uma bussola,
detectando o polo Norte magnético da Terra, o que possibilita, por exemplo, o
funcionamento pleno do aplicativo de Mapas do smartphone, atualizando enquanto o
usuario se desloca ou mesmo aponta o dispositivo para diferentes pontos. A detecgdo
das correntes proximas faz com que ele também esteja apto a funcionar como um
detector de metais, que responde se estiver proximo a metais como niquel, ferro e
aco.

No contexto do Jornalismo Modvel, espera-se que a identificagdo da localizacao
geografica do usudrio seja incorporada pelo produtor de informacao a fim de oferecer
conteudo contextualizado de acordo com o local de acesso. Se a ubiquidade permite
que o Jornalismo chegue a qualquer lugar a qualquer instante, pode-se, por um
momento, ter a impressao de que o lugar ndo tenha mais importancia dentro do
consumo de conteudo, mas como adverte Silveira (2017), os lugares importam, e
muito, na medida em que a experiéncia ¢ construida dentro de um contexto local, um
pertencimento que funda um espago de memoria e experiéncia.

E possivel dizer que a mobilidade d4 maior importancia ao lugar na medida em que ele é determinante
para o contexto de conexdo e informacdo. Se o sujeito utiliza o celular dentro do metrd para descobrir a
causa do atraso do trem, por exemplo, é porque o local que ele ocupa naquele momento e o contexto de
sua conexdo — transporte publico, deslocamento para outro enderego, divisdo de espaco com outras
pessoas — sdo determinantes para o consumo de informacdo (Silveira, 2017, pp. 124-125).

3. Procedimentos metodolégicos

Para se atingir o objetivo de relatar a experiéncia promovida por cada um dos trés
apps selecionados e identificar como incorporam as funcionalidades do Jornalismo
Movel em suas narrativas, foi delimitado um periodo de observacao entre as tltimas
duas semanas de agosto de 2017 e as duas primeiras semanas de setembro de 2017.
O periodo alargado pretendia observar possiveis mudancas nos apps que, como
veremos mais adiante, ocorreram somente em um dos casos estudados.
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A Figura 1 mostra os trés apps envolvidos na pesquisa: El Pais VR (a), do jornal El
Pais, Folha 360 (b), do jornal Folha de S. Paulo, e Museu do Ontem (c), da Agéncia
Publica. O El Pais disponibiliza o conteudo em espanhol, portugués e inglés; os
demais, em portugués. Todos serdo apresentados no tdpico a seguir, junto aos
resultados da analise.

FIGURA 1
Aplicativos avaliados no estudo

(a) (b) (c)

Fonte: Reprodugéo AppStore

A observacdo dos aplicativos foi feita através de um iPhone e um iPad, cujas
configuragdes constam na Tabela 1. Envolver os dois dispositivos visou possibilitar
comparagdes entre a navegacao no smartphone no tablet. A observacdo foi sempre
feita de modo concomitante, ou seja, a0 mesmo tempo no smartphone e no tablet.

TABELA 1
Caracteristica iPhone iPad
Modelo 7 mini 4
Altura (mm) 138,3 203,2
Largura (mm) 67,1 134,8
Profundidade (mm) 7,1 6,1
Peso (9) 138 298,8
Tamanho de tela (in) 4,7
Resolucéo de tela (ppp) 1334x750
Densidade de pixels 1400:1

Fonte: <https://www.apple.com/pt/iphone-7/specs/>
<https://www.apple.com/pt/ipad-mini-4/specs/>
(Consulta: 29/08/2017)

4. Resultados

4.1. El Pais VR

El Pais VR ¢ um aplicativo em que s3o apresentadas historias gravadas em videos
360 graus, fotografias tridimensionais e sons imersivos. No momento da avaliacao
havia trés historias disponiveis para navegacao, dispostas no menu inicial (Figura 2).
Este menu mostrou-se problematico quando visualizado no tablet, pois ndo era
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possivel ler o titulo da ultima historia, somente ver o frame inicial do video. O
problema persistia quando se adaptava a tela para tamanho reduzida, semelhante a de
smartphone (o aplicativo permite tela cheia ou tela reduzida).

FIGURA 2
Menu inicial - El Pais VR

Fonte: Reproducéo El Pais VR

O app permite a visualizagdo em tablet ou smartphone, com ou sem o cardboard®. A
Figura 3 mostra como o app oferece a opgao ao usudrio, bastando um toque simples
sobre a desejada. E possivel também assistir ao conteudo no YouTube. Fones de
ouvido sdo recomendados pela empresa para que a imersao seja conforme planejada,
bem como o posicionamento do usuario de pé, e ndo sentado’.

8 Cardboard ¢ um 6culos produzido pela Google que permite a experiéncia de imersdo do usuario por meio de
aplicacdo baixada no smartphone. Ao acoplar o smartphone no Cardboard, o usudrio o transforma em um visor de
realidade virtual (Baccin, Sousa, & Brenol, 2017). Murray (2003) o classifica como um objeto limiar de imersao,
ou seja, que permite entrar e sair da experiéncia.

° “http://aniversario.elpais.com/periodismo-en-realidad-virtual/> (Consulta: 29/08/2017).
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FIGURA 3
Opcéo por cardboard ou celular - El Pais VR

Fonte: Reproducéo El Pais VR

A tactilidade neste aplicativo quase ndo ¢ explorada no tocante ao uso de uma
gramatica de gestos pré-programados (toque simples, toque duplo, arraste, etc.).
Manipula-se um objeto virtual (Cunha, 2013) basicamente a partir do toque simples,
com excecao do momento de abertura da historia escolhida, que pode apresentar um
texto introdutoério que exija o arraste vertical (scroll).

Consideramos também o previsto por Palacios et al.,, (2014, p. 45) de que a
tactilidade envolve ndo somente o uso de gestos, mas também de outros sensores dos
dispositivos moveis que permitem maior interacdo com dados, como o acelerometro,
os sensores de luz, de proximidade, etc. Portanto, esperava-se ter aspectos como a
vibragdo como recurso tatil presente nas histérias, o que ndo aconteceu. Um
problema detectado na execugdo do app em tablet foi a sobreposicao de textos em
areas planejadas para ser roladas via scroll vertical (Figura 4). No smartphone
funcionou sem problemas.

FIGURA 4
Problema de sobreposicdo de texto - El Pais VR

Fonte: Reproducéo El Pais VR
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A nivelabilidade ¢ um recurso amplamente explorado por El Pais VR. A todo
momento € possivel rotacionar o dispositivo para qualquer posicao desejada. Um
aspecto interessante, ndo detectado em nenhum outro app estudado, ¢ que se houver
texto em tela, este acompanha o "olhar" do usuario (Figura 5).

FIGURA 5
Recurso textual acompanha movimentagéo de camera - El Pais VR

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR

Ainda sobre a nivelabilidade, a todo momento também ¢é permitido ao usuario
alternar entre os modos paisagem ou retrato do dispositivo (Figura 6). Na mesma
foto, nota-se o aspecto mais inovador sobre esta funcionalidade aplicado neste app: a
nivelabilidade como comando para desencadear agdes, ou seja, funcionando como o
toque do dedo sobre a tela. O ponto azul (que na foto estd pouco acima do botdo
play) indica o "olhar" do usuério e deve ser colocado sobre o botdo "continuar" para
que se inicie a reportagem.

FIGURA 6
Nivelabilidade como desencadeadora de comandos - El Pais VR

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR
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A opticabilidade, quando considerada como possibilidade de entrada de dados do
usuario para o dispositivo, ndo ¢ explorada, mas ha que se considerar que toda a
reportagem foi feita a partir de cameras, ou seja, a partir de aspectos da
opticabilidade, sob o viés de distribui¢do de contetdo. A localibilidade ndo foi
explorada em nenhum momento, sendo, portanto, considerada como unica
funcionalidade ndo incorporada pelo app El Pais VR. As reportagens poderiam, por
exemplo, incluir informagdes sobre onde foram feitas, como veremos, em alguma
medida, no aplicativo Folha 360.

1.2. Folha 360

O menu inicial do app Folha 360 ¢ semelhante ao do El Pais VR, mas dispoe de mais
elementos que indicam se tratar de contetido jornalistico, como a hierarquizagdo de
conteudo, com destaque de um dos videos, e a indicacdo da data em que foram
disponibilizados (Figura 7a). Na Figura 7b se destaca como o app questiona o
usudrio se quer ou ndo ativar recursos de realidade aumentada, o que pode ser
mudado a qualquer momento a partir do icone do canto superior direito.

FIGURA 7
Menu inicial (a) e ativacdo/desativacao de realidade aumentada - Folha 360

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR
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No caso deste app, a navegacao foi feita totalmente através do toque simples. Os
textos introdutorios de cada reportagem sdo curtos o suficiente para caberem em uma
s6 tela, sem necessidade de recursos de scroll, como no app anterior. Ja os recursos
de localibilidade sdo mais bem explorados pelo Folha 360. Na reportagem "Sao
Paulo de ponta a ponta", ¢ apresentado um mapa com o caminho percorrido (Figura
8). No entanto, somente as reportagens desta série contaram com esse€ recurso
quando outras poderiam se beneficiar.

FIGURA 8
Recurso de localibilidade - Folha 360

Fonte: Reproducéo El Pais VR

Com a opticabilidade ocorre o mesmo que com o app anterior: quando considerada
como entrada de dados do usuario para o dispositivo, nao ¢ explorada, mas a
reportagem foi feita a partir de cameras. Neste app ainda se tem a cdmera como
principal recurso de captura de imagem, mais do que o som, por exemplo, que ¢
igualmente importante em El Pais VR, e na Folha 360 aparece como elemento
secundario.

Em Folha 360 também se oferecem opg¢odes de escolha ao usudrio durante todo o
momento de navegagdo, diferente do app anterior, que s6 permite a interrup¢ao da
reportagem. Neste caso, pode-se sempre alternar entre os modos paisagem e retrato
de exibigdo, ou travar a rotacdo de tela (canto superior direito), pausar a reportagem,
ativar ou desativar a realidade aumentada ou retornar ao menu principal (Figura 9).
Ressalta-se que todos os comandos mencionados ficam em modo "fade" (esmaecido)
no decorrer da reportagem, para que nao atrapalhem a exibi¢do do contetido, aspecto
também perceptivel na Figura 9.
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FIGURA 9
Comandos disponiveis durante exibigdo da reportagem - Folha 360

(a) (b)
Fonte: Reproducéo El Pais VR

Outro recurso da nivelabilidade presente neste app, mas que foi mais bem construido
em El Pais VR do que em Folha 360, ¢ a inser¢dao de textos durante a reportagem.
Enquanto no app anterior o texto acompanhava a rotacdo de tela, aqui ¢ necessario
centrar o "olhar" no texto, sendo este aparece cortado (Figura 10), ou mesmo nao se
percebe que ha texto disponivel, caso o usuario nao mova a tela para dire¢ao onde ele
esta.

FIGURA 10
Elementos textuais ndo acompanham nivelabilidade - Folha 360

Fonte: Reproducéo El Pais VR

352



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

1.3. Museu do Ontem

O app Museu do Ontem, da Agéncia Publica', destacou-se dos demais na anélise
por quase nao explorar a opticabilidade, mas por utilizar a localibilidade. Ja na
abertura do app pela primeira vez o usuario ¢ questionado sobre permitir ou nao sua
localizagdo; foi o tinico app a pedir a permissao (Figura 11a).

Em seguida, propde fazer um login a partir de e-mail e senha ou cadastro do
Facebook, também o tUnico entre os analisados. Destaca-se que ndo foi feita
integragdo com o app do Facebook, sendo preciso acessar a rede social via
navegador, o que tira a agilidade do processo. Acredita-se que o login seja
importante pois este app se beneficia de interessantes recursos de gamificacédo
(gamification), como a sala de troféus da Figura 11b, e assim o usuario pode salvar
seu progresso € continuar a interagao em diferentes momentos.

FIGURA 11
Autorizacéo de localizacdo (a) e recurso de gamificacdo - Museu do Ontem

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR

Junto ao ja& referido convite ao login, o app apresenta um tutorial de como jogar
(Figura 12a), que ndo funcionou nem na interacdo via smartphone nem na via tablet.
O erro esta apontado na Figura 12b. O app mistura informagdes atuais com
historicas, o que favorece o modelo que envolve elementos de games.

Originalmente pensado para ser acessado enquanto o usudrio caminha pela zona
portudria do Rio de Janeiro, posteriormente tornou-se disponivel para pessoas em
qualquer lugar do mundo. Enquanto se desloca, novas historias sao "desbloqueadas"
e novos troféus podem ser conquistados. Ressalta-se que este app nao foi analisado

19 http://apublica.org/
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na zona portudria, portanto, algumas funcionalidades podem ter sido perdidas,
embora a Agéncia Publica ndo faca qualquer mencdo a perda de funcionalidades
nesses casos.

FIGURA 12
Possibilidade de login (a) e erro na exibicdo de tutorial (b) - Museu do Ontem

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR

A tactilidade no app, como nos demais anteriormente vistos, ndo vai além do uso de
toques simples para desencadear agdes ou Scroll vertical para que se leia um texto
grande. O app foi também o Unico da andlise a ndo permitir o uso da orientagdo
paisagem (horizontal) durante a interagdo. Cinco historias estavam disponiveis no
momento da analise, todas funcionando da mesma maneira, sem inclusdo ou retirada
de funcionalidades.

Em termos de opticabilidade, o app fica atras dos demais por conter maioritariamente
conteudo grafico (ilustracdes, etc.) e ndo fotografias (a Figura 13 traz um dos poucos
casos onde foi usada uma foto, em uma noticia atual), e ndo propor qualquer
contribuicdo do usudrio. O publico pode, no entanto, contribuir com a sugestdo de
locais a serem adicionados ao mapa - ja sao mais de 160. O app faz, contudo, uso
interessante de recursos de dudio, com reproducdo de trechos de livros falados e
outros elementos que adicionam emog¢ao a narrativa, como a leitura de antincios de
escravos, no tour que envolve o cais onde chegavam os navios vindos da Africa.

A nivelabilidade, tdo relevante nos apps anteriores, neste ndo ¢ explorada. A
inclinacao do dispositivo ndo altera as historias, e, conforme ja dito, ndo ¢ permitida
a rotacdo de tela. E a localibilidade, contudo, que ¢ a funcionalidade mais bem
aproveitada neste app.
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Anteriormente citamos que este foi o Unico da andlise a pedir autorizagdo para
reconhecimento da localizacdo do usudrio, e esta ¢ imprescindivel para o desenrolar
das reportagens: deslocamento espacial € necessario para que novos elementos sejam
desbloqueados.

FIGURA 13
llustracao (a) e fotografia (b) como recursos visuais - Museu do Ontem

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR

Na Figura 14 vemos outro elemento interessante no ambito da localibilidade, que ¢ a
possibilidade de se deslocar pelo Rio de Janeiro seguindo as informacdes inseridas
no mapa. E possivel optar pelo mapa atual (a) ou mapa antigo (b) enquanto se
caminha em busca de histdrias. Para quem ndo se encontra na cidade, como no caso
desta pesquisa, também gracas ao GPS do smartphone ou tablet, ele diz a quantos
metros ou quilometros o usudrio se encontra do ponto de referéncia.

355



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

FIGURA 14
Possibilidade de escolha entre mapa atual (a) e antigo (b) - Museu do Ontem

(a) (b)

Fonte: Reproducéo El Pais VR

5. Consideracgdes Finais

Neste artigo estudamos quatro funcionalidades do Jornalismo Modvel, tactilidade,
opticabilidade, nivelabilidade e localibilidade, e suas apropriagdes em trés
aplicativos: El Pais VR, do jornal El Pais, Folha 360, do jornal Folha de S. Paulo, e
Museu do Ontem, da Agéncia Publica. Utilizamos um iPhone e um iPad para testar
os recursos de cada aplicativo em cada dispositivo. A primeira observagao constatada
foi que, ao se produzirem os apps para ambos os dispositivos, erros foram
detectados, como a sobreposi¢ao de textos em El Pais VR. Houve também recursos
que ndo funcionaram em nenhum dos dispositivos testados, como o tutorial em
Museu do Ontem.

A tactilidade e a opticabilidade foram as funcionalidades menos exploradas de um
modo geral. Na primeira, foram utilizados somente recursos de scroll vertical
(rolagem), além do toque simples, sem que aparecessem outras opgcdes comuns como
o toque duplo ou o arraste. A opticabilidade surgiu apenas como possibilidade para o
produtor de informagdo, que produziu as reportagens dos apps a partir de cameras e
cameras 360. Da parte do usudrio, ndo se pode inserir dados de fotografia ou video
em nenhum dos casos. O Museu do Ontem foi o Gnico que permitiu, de alguma
forma, contribui¢des do usuario.
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A localibilidade nao foi explorada em El Pais VR, pouco explorada em Folha 360,
mas muito explorada em Museu do Ontem, sendo a base de funcionamento do app.
Novas historias sdo desbloqueadas apenas diante da movimentagdo do usudrio. Para
quem se encontra no Rio de Janeiro, a experiéncia torna-se ainda mais imersiva, com
o deslocamento pelo mapa em tempo real. Por fim, a nivelabilidade, embora nao
constante em Museu do Ontem, foi a base dos outros dois apps analisados. Em El
Pais VR houve sincronia entre a funcionalidade e demais recursos, como os textuais,
0 que nao foi visto em Folha 360. Neste ultimo, no entanto, houve integragdo entre
recursos de nivelabilidade e de localibilidade, oferecendo ao usuério alguma
informagao sobre localizacdo do contetido, aspecto renegado no primeiro app.

Concluido o relato da experiéncia promovida por cada app, conclui-se que a
nivelabilidade foi o principal recurso explorado, embora inexistente em Museu do
Ontem. Neste, foi a nivelabilidade a principal funcionalidade, sendo, portanto,
considerada como a segunda mais usada. Em terceiro, colocamos a tactilidade, com
recursos bdsicos, ¢ a opticabilidade em quarto lugar, por ndo oferecer qualquer
possibilidade de inclusdo de informagao por parte do usudrio. Por mais que tenha sido
fundamental para a constru¢do das narrativas apresentadas, conforme afirmado no
topico 2, buscava-se aqui sempre o viés do consumo de informagao, € ndo a producgao.
Assim, observa-se que nivelabilidade e localibilidade foram as duas funcionalidades
que mais forneceram recursos interativos para as narrativas estudadas.
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Resumen

El videojuego se ha convertido en la primera opcidon de entretenimiento audiovisual
en Espana. Pese al hueco que ya ocupa en los medios de comunicacion general, la
prensa digital especializada constituye el principal referente para un publico que
demanda cada vez mas informacion de este tipo. Desde 1997, afio en que nacio
Meristation, el primer portal en internet dedicado al videojuego y realizado de forma
amateur por aficionados, la labor periodistica se ha profesionalizado. En este
contexto, el hermetismo en las compaifiias de videojuegos y el férreo control
informativo de sus procesos productivos dificultan el quehacer periodistico,
contraviniendo uno de los principios basicos del periodismo tradicional: contrastar y
verificar informaciones. Todo ello se traduce en noticias que constituyen rumores,
alejados del rigor que ha de llevar implicita cualquier informacion periodistica. El
presente trabajo se basa en el analisis pormenorizado de dos medios especializados
de referencia, Meristation y Vandal, apoyado en entrevistas a sus responsables.

Palabras clave
Videojuegos, periodismo, internet, fuentes, rumor

Abstract

Video games have become the go-to audiovisual entertainment option in Spain. In
spite of the niche it already fills in general means of communication, specialized
digital media constitutes the key reference for a public which is increasingly
demanding this type of information. Since 1997, the year marking the birth of
Meristation, the main web portal dedicated to video games and created by fans for
fun, journalistic work has become professionalized. In this context, the hermetism of
video game companies and the unrelenting information control over their production
process have complicated journalistic practice, defying one of the basic principles of
traditional journalism: contrasting and verifying information. All of this translates to
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news made up of rumors, far from the rigor that should be implicit for the
information in any journalistic piece. This paper is based on a thorough analysis of
two specialized flagship media outlets, Meristation and Vandal, supported by
interviews with those in charge of each.

Keywords
Video games, journalism, internet, sources, rumors

1. Introduccién

Con medio siglo de vida, el videojuego se ha convertido en la principal opcién de
entretenimiento audiovisual en Espafia. La importancia social, cultural y econémica
que ha adquirido el ocio electronico le ha llevado a ocupar un espacio en los medios
de comunicacion, pero es sin duda la prensa especializada la principal responsable de
dar respuesta a la demanda de informacién de un publico cada vez mas interesado en
este tipo de asuntos. Asi lo fue desde sus inicios, cuando los propios aficionados a los
videojuegos asumieron el rol de informar sobre este medio interactivo que no ha
hecho més que ganar adeptos de todas las edades durante este tiempo.

La primera publicacion de esta naturaleza surgida en Espafia data de octubre de
1983. Se llamaba ZX y, como recuerda David Martinez (2016: 21), en el editorial de
su primer niumero “ya quedaba claro que era una publicacion hecha por usuarios para
usuarios”. Tras ella, se sucedieron las revistas impresas dedicadas a la informatica
doméstica mientras el videojuego iba cobrando un mayor protagonismo en sus
paginas. En aquellos primeros compases de la revista, el protagonismo no lo
acapararon los videojuegos comerciales, sino cdédigos de programacion que los
lectores tecleaban en su ordenador Spectrum para dar vida a juegos con los que poder
jugar en casa. La buena acogida que tuvo ZX abri6 paso a otras publicaciones que,
poco a poco, adquirieron un enfoque mas comercial, con informaciéon y opinioén
sobre la actualidad de la industria del videojuego y los lanzamientos mas destacados
del momento.

En 1997 nacié Meristation, el primer portal en internet dedicado exclusivamente al
videojuego y realizado igualmente de forma amateur por aficionados deseosos de
plasmar en la red sus opiniones e intercambiar impresiones con otros jugadores.
Desde entonces, el nimero de revistas digitales y blogs se ha multiplicado, la labor
periodistica en torno al videojuego se ha profesionalizado e internet se ha convertido
en el medio de comunicacion de referencia para los aficionados, desplazando a un
segundo plano a la prensa escrita. No obstante, pese a esta profesionalizacion, la
prensa del videojuego sigue arrastrando ciertas rutinas de trabajo heredadas de sus
primeros compases de vida. No en vano, una de las razones de ser de la prensa
especializada es la de constituir una especie de guia de compras para el usuario,
servir de filtro para los multiples titulos que cada semana aparecen en el mercado.
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Una legitima tarea —la de juzgar y valorar cualquier tipo de producto cultural- que
tradicionalmente ha correspondido a la critica periodistica y que ha encontrado
acomodo principalmente en la prensa del videojuego. Igualmente, el interés de las
distribuidoras de videojuegos por hacer visibles sus productos es otro de los motivos
esenciales de la existencia de las publicaciones especializadas.

Si bien es cierto que el usuario se encuentra profundamente interesado por toda la
informacion que diariamente genera la industria del videojuego, el resultado de esta
relacion simbidtica entre prensa e industria resta independencia al trabajo
periodistico llevado a cabo en estos medios. Esta falta de independencia viene
motivada por los ingresos publicitarios que los medios especializados reciben casi
exclusivamente de las empresas del sector. En este contexto, el hermetismo en las
compaiias de videojuegos y el férreo control informativo de sus procesos
productivos dificultan el quehacer periodistico, contraviniendo uno de los principios
basicos del periodismo tradicional: contrastar y verificar informaciones. Esta
dificultad del periodista para acceder a las fuentes se traduce, en muchas ocasiones,
en noticias que constituyen rumores, alejados del rigor que ha de llevar implicita
cualquier informacién periodistica. Ademds, muchos contenidos van a estar
condicionados por las propias empresas productoras de videojuegos, que imponen los
temas a tratar en los medios especializados.

El presente trabajo se basa en el andlisis pormenorizado de los contenidos de dos de
los principales medios digitales especializados en espaiiol: Meristation y Vandal.
Ademas de ser los dos portales pioneros en esta materia, en la actualidad son dos de
los tres medios sobre videojuegos con mayor audiencia. Para obtener los objetivos
perseguidos, utilizaremos como herramientas metodologicas el analisis de contenido
y entrevistas en profundidad a Salva Fernandez, coordinador editorial de Meristation,
y a Pablo Grandio, fundador y director de Vandal.

2. Origenes de la prensa del videojuego

Los origenes de la prensa del videojuego hay que situarlos en Estados Unidos.
Transcurria el afio 1974 cuando surgio la primera revista dedicada integramente a
esta materia: Play Meter Magazine. Esta publicacion pionera no iba dirigida al gran
publico, tenia un enfoque puramente industrial con contenidos que giraban en torno a
las maquinas recreativas, dejando por completo a un lado todos los temas
relacionados con sistemas domésticos de entretenimiento electronico. A principios de
los ochenta, aparecieron las primeras revistas dirigidas al usuario de videojuegos.
Ejemplo de ello fueron Electronic Games Magazine, editada en Estados Unidos, y
Computer and Video Games, publicada en Reino Unido. El periodista especializado
John Tones (2011, 34) valora asi estos primeros pasos de la prensa especializada:

Aun tenian un tono meramente divulgativo y muy infantil: en ningn caso intentaban

aconsejar al lector sobre posibles compras, sino que se dedicaban a ilustrar con
floridas descripciones e imagenes lo mas vistosas posibles (en aquellos tiempos,
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fotazas a monitores, con resultados mas bien pobres estéticamente, por no decir
indescifrables) los sintéticos argumentos de los primeros titulos del medio.

Para entender una de las principales razones de ser de la prensa especializada, hay
que situarse en 1983, cuando la consola Atari 2600 dominaba el mercado. En aquel
entonces, cualquier empresa podia producir videojuegos para este dispositivo sin
ninguna autorizacion y sin necesidad de someter dichos productos a ningtn tipo de
control de calidad. El resultado fue una saturacion del mercado de videojuegos que
se tradujo en una creciente desconfianza del consumidor y que derivé en una
importante crisis para el sector. En definitiva, uno de los principales motivos de la
caida fulminante del mercado de videojuegos fue la mediocridad y la falta de
creatividad de la mayoria de los juegos de la época (Lopez Redondo, 2014: 141). En
este contexto, las revistas de videojuegos surgieron casi como una necesidad para el
usuario, deseoso de conocer la opinion de los expertos acerca de un determinado
titulo antes de desembolsar el dinero para adquirilo. La prensa especializada surge,
por tanto, para servir como filtro al usuario y reflejar en sus paginas una criba de
todos los videojuegos que van llegando al mercado, ademas de analizar en detalle los
aspectos mas relevantes, asi como las carencias, de cada titulo, con el fin de orientar
al consumidor.

Otra de las razones de la existencia de este tipo de prensa la encontramos en el
interés de la propia industria del videojuego por hacer visibles sus productos en los
medios de comunicacion. En este sentido, la prensa especializada nace y crece
también gracias al apoyo que recibe de las compafias de videojuegos a través de la
publicidad, un elemento visualmente constatable en este tipo de publicaciones y que
supone el principal sustento econdémico para ellas. De este modo, parece
incuestionable el hecho de que las empresas de videojuegos condicionan el quehacer
diario de la prensa especializada, pues constituyen su principal fuente de
financiacion. Las consecuencias de esta relacion de dependencia afectan tanto al
contenido, es decir, los temas que se abordan, como a la forma en que se presentan
estos temas.

2.1. El nacimiento de la prensa de videojuegos en Espafia

El surgimiento de la prensa del videojuego en Espafia se corresponde con el
momento de explosion de la informatica doméstica que se vivid en el pais durante los
afios ochenta. El principal referente en la edicion de este tipo de publicaciones fue
Inglaterra, donde existian revistas dedicadas a la programacion pero también al
entretenimiento. De hecho, algunos usuarios espanoles recurrian a la posibilidad de
comprar revistas por correo postal procedentes de este pais, dada su inexistencia en
Espana.

ZX, publicada en 1983, fue la respuesta al interés de los usuarios espafioles por
aprender programacion. Sus paginas albergaban codigos que los lectores podian
teclear en sus ordenadores Spectrum para conseguir reproducir en ellos versiones de
juegos populares del momento. Esta revista pionera en Espafia supo también dar
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respuesta al creciente interés por el entretenimiento electronico, dando cabida en su
interior a criticas de juegos comerciales, incluyendo sistemas de puntuaciones que se
han mantenido hasta nuestros dias en la practica totalidad de las publicaciones de
esta naturaleza. Mas tarde se incluirian reportajes y entrevistas, es decir, contenido
puramente informativo, pero fue la opinidon la primera en aterrizar y en cobrar
protagonismo en sus paginas. Aquella publicacion introdujo en nuestro vocabulario
muchos términos importados de Inglaterra, y las primeras criticas o reviews,
“sentaron los elementos a tener en cuenta cuando nos poniamos delante de un juego:
los graficos, el sonido, la facilidad de control e incluso la ‘vistosidad’ de las pantallas
de carga” (Martinez, 2016: 22).

Sin embargo, aquella primera revista dista mucho de lo que hoy ofrece al lector la
prensa de videojuegos. La mayoria de autores considera a Microhobby como la
primera publicacién espafiola dedicada integramente a videojuegos (Lopez Redondo,
2012: 407). Las criticas de nuevos lanzamientos —también denominadas “analisis” de
manera errénea en la mayoria de los casos— se abrieron paso y adquirieron un peso
especifico dentro de sus contenidos y de posteriores revistas. Tras ella, se sucedieron
cabeceras como MSX Club, Input, Micromania o Hobby Consolas, que todavia hoy
podemos encontrar en los quioscos. La reciente crisis economica, unida a la crisis del
papel, supuso un duro golpe para los medios escritos y se llevo por delante cabeceras
como Superjuegos Extreme, Marcaplayer, o las ediciones espafiolas de prestigiosas
revistas britanicas como Edge —que ahora inicia una nueva andadura— o Games TM.
El papel fue también victima de la revolucion digital que supuso internet, cuna de un
sinfin de nuevos medios que iban también a cambiar la manera de hablar sobre
videojuegos.

2.2. La era digital

El auge de internet supuso un acicate para muchos aficionados, que vieron en este
medio la posibilidad de informar y opinar sobre videojuegos de una manera libre y
gratuita. Son incontables, en la actualidad, las paginas web y blogs personales
dedicados a videojuegos. La pionera en este &mbito fue Meristation, que empezo6 a
funcionar en 1997. El eslogan creado para ella, “De videoadictos para videoadictos”,
deja claro el espiritu con el que nacid. Un espiritu amateur extrapolable a otras
muchas revistas digitales que hoy dia se han profesionalizado, pero que comparten el
mismo punto de partida: informacion y opinidn escrita por amantes del ocio
electronico para gente con las mismas inquietudes y expectativas.

Vandal, que comenz6 su andadura también en 1997, es otro claro ejemplo de ello.
Inicialmente nacié como una revista de videojuegos que se actualizaba cada tres
semanas, como si se tratara de una serie de ejemplares numerados. Su fundador,
Pablo Grandio, reconoce que, en esas fechas, tanto Vandal como otros portales
especializados no aprovechaban las ventajas que internet ofrecia respecto a la prensa
tradicional: la inmediatez. En el caso de Vandal, los contenidos comenzaron a
actualizarse diariamente a partir del sexto mes de vida del portal . Aquel equipo de
redaccion estaba formado por aficionados a los videojuegos, con ciertos
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conocimientos de programacion, gente joven con mucha ilusién y ganas de trabajar a
cambio de nada para ofrecer un producto igualmente gratuito.

Progresivamente, proliferaron multitud de paginas web interesadas en el universo del
videojuego, ademds de un sinfin de blogs dedicados a esta tematica: Vida Extra o
Anait Games son ejemplos de iniciativas que crecieron en prestigio y se asentaron
como lugares de referencia en internet.

En la actualidad, las cinco paginas de videojuegos mas visitadas son 3Djuegos,
Vandal, pertenecientes al grupo Webmedia; Meristation, integrada en el Grupo
PRISA; Vandal, asociada con 20 Minutos; Hobbyconsolas, propiedad de Axel
Springer; y IGN, de Unidad Editorial (Martinez, 2016: 161).

3DJuegos, la pagina sobre videojuegos con mas trafico en Espafia, naci6 en junio de
2005 como una evolucion de una pagina dedicada a juegos gratuitos de PC llamada
solodemos. Este web comenz6 realizando analisis —insitimos en la falta de idoneidad
de este término, utilizado a menudo en la prensa especializada para referirse a la
critica— y ofreciendo informacion sobre el mundo de los ordenadores personales,
hasta que en laprimavera de 2016 incluyo las secciones de juegos de consola y de
dispositivos moéviles. Precisamente, ese mismo afio, fue adquirido por el grupo
francés Webedia (Ibidem: 166-167).

La edicion digital de Hobbyconsolas —la revista impresa de videojuegos mas vendida
del pais— es la evolucion de Hobbynews, el portal creado por el grupo Axel Springer
en 2010 que, dos afios después, se transformaria en Hobbyconsolas.com. La pagina
ha experimentado desde entonces un crecimiento sostenido, tanto en audiencia como
en la cantidad de secciones que se abordan.

Por ultimo, cabe destacar la version espafiola del portal IGN, que nacid a raiz de la
desaparicion de la revista impresa Marcaplayer, en junio de 2012, y cuya plantilla
paso a trabajar aqui casi de forma inmediata.

A continuacidn, vamos a analizar el trabajo diario de dos de las revistas digitales mas
importantes dentro del sector de la prensa del videojuego, por su difusion y, como ya
apuntamos anteriormente, por ser ambas pioneras en esta materia dentro de internet:
Meristation y Vandal.

3. El tratamiento de la informacién en Meristation y Vandal. Analisis
comparativo

En la actualidad, Meristation ocupa el segundo lugar en el ranking de paginas web
sobre videojuegos mas visitadas, con un 1.496.000 usuarios Unicos, por detrds de
3Djuegos, que cuenta con 2.033.000. En tercer lugar, se encuentra Vandal, con
1.491.000 usuarios tnicos. Son un pequeiio pero representativo boton de muestra
para analizar el quehacer diario de este tipo de prensa: sobre qué temas informa,
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cuales son las principales fuentes a las que recurre el periodista de videojuegos, qué
formatos o géneros periodisticos son los mas utilizados para esta tarea informativa,
de qué manera influyen las compaiias de videojuegos en el trabajo diario de estos
medios especializados... En las siguientes lineas trataremos de dar respuesta a todas
estas cuestiones.

Para acometer un analisis pormenorizado de este tipo de prensa y entender su
filosofia hemos de tomar como punto de partida la razén de ser de estas
publicaciones. Como ya hemos sefalado, la prensa de videojuegos surgi6 en los afios
ochenta a raiz de la eclosion de la informatica doméstica y el creciente interés por el
entretenimiento electronico. Los propios aficionados a los videojuegos fueron los
artifices de que muchas revistas sobre esta materia cobraran vida. Pretendian cubrir
ese vacio informativo que los medios generalistas habian descuidado hasta entonces.
Y, poco a poco, esta tarea se fue profesionalizando.

Con el auge de internet, muchos usuarios encontraron en esta plataforma la via
perfecta para emprender proyectos destinados a informar y opinar sobre videojuegos
de forma gratuita y libre. Todo ello dio lugar a un sinfin de blogs, muchos de los
cuales siguen activos, ademas de muchos portales que hoy ocupan el lugar
hegemonico que las revistas impresas ocuparon durante los afios ochenta y noventa,
y cuyas ventas decayeron paulatinamente desde principios del nuevo siglo.

Ese espiritu inicial con el que nacieron todas estas iniciativas fue el que impregn6
precisamente la puesta en marcha de Meristation, que durante muchos anos quedd
patente en el eslogan que mostraba en su cabecera: “De videoadictos a videoadictos”.
En 2017, con veinte anos de andadura a sus espaldas, Meristation ha dejado de lado
este lema sin olvidar su razon de ser. Asi lo explica su coordinador editorial, Salva
Fernandez:

Técnicamente no se ha abandonado, la filosofia es la misma. Pero a nivel de imagen esto ya no esta
presente. Ha pasado el tiempo y esto suena un poco arcaico en la actualidad. Ahora se suele hablar de
gamers, de jugadores... Aunque, como digo, la filosofia es la misma. Nosotros tenemos una redaccion
formada por 7 personas, pero luego tenemos un abanico de mas de 20 colaboradores. Y eso es gente
especializada que cobra por pieza: son periodistas, gente que viene de nuestra comunidad. Esto nos aporta
especializacion, es decir, que un chico que sepa de conduccion pueda escribir sobre juegos de este tipo.
Buscamos jugadores porque creemos que es la manera de diferenciarte. Por tanto, esa es la esencia del
eslogan que mantenemos. Es cierto que al principio no todo el mundo cobraba por sus textos, pero eso si
que ha cambiado totalmente desde los inicios.

El salto a la profesionalizacion ha sido progresivo en los principales portales de
referencia en Espafia. Es el caso también de Vandal, como defiende su director,
Pablo Grandio:

Yo diria que si. A nivel de funcionamiento y estructura estamos totalmente profesionalizados.
Obviamente, mucha gente del equipo trabaja desde su casa, como ocurre hoy dia en muchas otras areas
profesionales, aunque también contamos con unas oficinas centrales que se encuentran en La Corufia. La
mayoria de las webs, muchas de ellas grandes, no cuentan con unas oficinas. En cualquier caso, puedes
ser igualmente profesional tanto si escribes desde tu casa en pijama como si lo haces desde una oficina.
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Aunque el presente texto pretende analizar la labor informativa de la prensa de
videojuegos, conviene recordar que uno los principales objetivos de ésta es aconsejar
al usuario acerca de la calidad o idoneidad de los nuevos lanzamientos que van
llegando al mercado. Se trata, por tanto, de ejercer una labor critica que, sin embargo,
ha de ir acompafiada en cada texto de ciertos datos, pues como ya aseguraba José
Luis Martinez Albertos al recordar al profesor de Periodismo y critico teatral Nicolas
Gonzalez Ruiz, la critica ha de ser fielmente informativa como primera condicién
(Martinez Alberto, 1991: 377).

En su momento, ya apuntdbamos que la principal motivaciéon de la prensa
especializada es ofrecer una guia de compras al usuario, dada la enorme cantidad de
titulos que aparecen en el mercado y el elevado precio de los mismos (Ldopez
Redondo, 2012:460). Los profesionales que trabajan en portales sobre videojuegos
admiten sin rubor que este es uno de sus principales cometidos, al tiempo que
reconocen la mutua dependencia existente entre la prensa y la industria del ocio
electronico. Esta relacion simbiotica no es solo apreciable en el terreno econdémico,
pues es evidente que los medios especializados dependen en gran medida de los
ingresos publicitarios procedentes de estas empresas, sino que la labor puramente
informativa estd condicionada también por el hermetismo absoluto con el que cada
una de estas compaiias de software protege cada uno de sus proyectos. Asi lo
atestigua Salva Fernandez:

Prensa del videojuego sin videojuegos, es decir, sin empresas que los creen, no tiene ningin sentido. La
relacion es ciertamente curiosa porque los medios de comunicacion necesitan hablar sobre juegos; las
empresas necesitan que hablemos de los juegos, pero el caso es que no podemos hablar de ellos de
cualquier forma. Al final, una de las grandes funciones de la prensa es la de decirle al usuario si debe o no
debe comprarse un determinado titulo. Y en esto, que estd repleto de matices, debe haber una
independencia. Estd claro que las compafiias ponen publicidad en las paginas web, aunque cada vez
menos, pero nosotros necesitamos que ellos nos doten fundamentalmente de videojuegos para poder
analizarlos. Ahora bien, si nosotros no mantenemos una independencia a la hora de valorarlos, estamos
perdidos, porque no tendremos jugadores ni lectores. En un momento como ahora y en un espacio como
Internet, donde todo el mundo habla sobre videojuegos, usuarios, periodistas... tG no puedes vender lo
que no es. (Existen presiones? Si, creo que en cualquier medio de comunicacion y en cualquier otro
ambito informativo las hay. Lo que hay que ver es si son presiones sensatas o son intolerables. La
relacion entre prensa e industria es de necesidad, nunca puede serlo por puro negocio, eso no beneficia ni
al medio de comunicacion ni a la compaifiia que lanza un videojuego al mercado.

Teniendo en cuenta donde hunde sus raices la prensa del videojuego y sin olvidar en
ningin momento la necesaria tarea de enjuiciamiento que ha de ejercer en su
quehacer diario, centrémonos ahora en las rutinas de trabajo orientadas
exclusivamente a la tarea de informar, analizando los temas que tienen cabida en
estos medios.

3.1. ¢ Sobre qué habla la prensa del videojuego?

Como no podia ser de otra forma, los videojuegos son el epicentro informativo en
torno al cual gira toda la tarea informativa de un medio especializado. Esa labor
comienza con los primeros rumores que desata siempre la publicacion de un nuevo
titulo. Desde el momento en que una compaiiia realiza el anuncio hasta que el juego
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aparece en el mercado, la prensa especializada hace un seguimiento pormenorizado
de todo el proceso de desarrollo del producto, informando puntualmente de cualquier
novedad que se conozca respecto al contenido del juego: sus personajes, la historia
que narra, las mecanicas, el apartado artistico, si cuenta o no con opciones
multijugador, el precio de venta... todo tiene cabida en los textos informativos que
nutren cada dia las paginas de videojuegos. En opinién de Pablo Grandio, este tipo
de textos suponen el 85% del contenido informativo de Vandal. He aqui algunos
ejemplos de titulares que encabezan estas noticias:

- Tricky Towers llegard a Xbox One el 15 de septiembre con nuevo contenido
- Destiny 2 suma 1,2 millones de jugadores simultaneos

El propio Pablo Grandio reconoce de esta manera los temas que interesan a la prensa
de videojuegos en Espaiia:

La prensa trata el videojuego desde que existen los primeros murmullos en torno al desarrollo de un
nuevo titulo hasta su lanzamiento: todas las novedades sobre como va a ser un determinado titulo y todo
su contenido. También llevamos a cabo cada vez mas una cobertura del videojuego una vez que ha sido
publicado. Antes los videojuegos eran un producto estatico, que se lanzaba de una manera y punto. Ahora
suelen incluir contenido descargable posterior al lanzamiento que amplia el contenido inicial. Y estas
actualizaciones son tales que mas que hablar de una evolucion para un juego habria que hablar de casi una
mutacion, es decir, es muy diferente al juego que encuentras en el disco.

Un ejemplo de esto lo encontramos en el siguiente titular:
- Sniper Ghost Warrior ampliara su historia con el DLC ‘Sabotaje’

Sin embargo, en los ultimos afios, ha tenido también cierta acogida en la prensa
especializada la repercusion cultural del videojuego o su consideracion como forma
de expresion artistica a través de informaciones que versan sobre exposiciones y
eventos, libros que se publican sobre esta tematica, artistas que incluyen referencias
extraidas del mundo del ocio electronico en sus obras o la relacion del videojuegos
con otras artes. El director de Vandal asegura que el porcentaje aproximado de textos
sobre este segundo tipo de temas representa el 15% de informaciones que se publican
a diario en este portal y que quedan reflejados en titulares como estos:

- El presidente de Telltale cree que los videojuegos definiran la cultura popular del
futuro

- Una exposicion celebra la vuelta de Pac-Man a la primera linea de fuego

- El Museo de América integrara un videojuego sobre la cultura Chimu

- Héroes de papel publica Bikkuri Island, una guia turistica por el Japén mas
alternativo

En ultimo lugar, cabe destacar el especial auge que han cobrado los eSports o
deportes electronicos en los ultimos afios, convirtiéndose en un fendmeno de masas
sobre el que no todos los portales de videojuegos se detienen pero que no ha pasada
desapercibido para Vandal, que ya cuenta con un portal especifico para informar
sobre estos temas. Pablo Grandio puntualiza que la informacioén sobre eSports es
diferente, puesto que no versa especificamente sobre el videojuego como producto

368



IX Congreso Internacional de Ciberperiodismo
Comunicacion

comercial o cultural, sino sobre el videojuego como competicion, y puede llegar a
despertar tanta pasion como cualquier otro deporte. No en vano, el crecimiento
silencioso que ha experimentado esta nueva modalidad deportiva es facilmente
constatable al descubrir que este negocio puede llegar a mover cerca de 700 millones
de dolares durante el presente afio. Asi lo explica el propio director de Vandal:

El putblico de los eSports esta formado por los propios usuarios de un videojuego, funciona como un
deporte. No podras aficionarte a un eSport, si no juegas a ese videojuego en el que se compite. Apostamos
por eso porque es uno de los futuros, de los muchos diferentes que tiene, y creemos que un portal
diferenciado es darle una importancia que nos permite posicionarnos en ese ambito emergente. Forma
parte de la estrategia de crecimiento y expansion de Vandal, que se ha complementado también con la
creacion de otro portal sobre hardware y otro de entretenimiento, ya no solo como proyecto informativo
interesante sino para complementar el desarrollo de la empresa.

3.2. Secciones, géneros y formatos

Otro de los aspectos importantes de este estudio tiene que ver con los diferentes
géneros o formatos que adopta la actualidad en los portales sobre videojuegos que
estamos analizando. Tanto en Meristation como en Vandal, el grueso de la
informacion se materializa en noticias que aparecen en sendas secciones que reciben
ese mismo nombre. A esto hay que sumar los reportajes, si bien hemos de matizar
que el contenido de muchos estos textos se asemeja mas al de un articulo de opinién
que al caracter informativo que encierra el reportaje como género periodistico.

Por otra parte, en funcidon de las consideraciones recogidas tanto del director de
Vandal como del coordinador editorial de Meristation, habriamos de incluir también
dentro del apartado informativo de ambas web las llamadas “guias”, textos que se
apoyan en elementos visuales y que ofrecen al jugador todo tipo de trucos y consejos
sobre como superar los retos que plantea un determinado videojuego.

No podemos olvidar el uso cada vez mayor de los videos (integrados en la propia
pagina o alojados de manera independiente en plataformas como Youtube o Twitch)
a la hora de informar. Tradicionalmente, los trailers o videos promocionales
facilitados por las compaiiias, asi como las capturas realizadas para mostrar el
aspecto de un videojuego han formado parte de la fisonomia de estas paginas web.
Ahora, ademads, son muchos los espacios dirigidos por un presentador que se graban
en un platd y que tras ser post-producidos se alojan en estos canales para su
visionado. Estos espacios, en su mayoria de corta duracidon, ofrecen informacion de
actualidad y se detienen en el andlisis de determinados asuntos importantes. Es el
caso de El Pixel by Cristinini, en Meristation. Salva Fernandez reconoce la
importancia del video como recurso informativo, sobre todo entre las generaciones
mas jovenes:

Youtube es una nueva forma de consumo de informacion. La gente de 20 aflos y la que viene ya no busca
las cosas ni en Google, lo hace directamente en Youtube. Partiendo de esta base, si quieres buscar a un
publico joven, tienes que ofrecer contenidos que también le interesen. Y el video es una parte muy
importante de Meristation a la que dedicamos muchos recursos, con objeto de captar nuevas audiencias.
(Desapareceran los textos? No, yo creo que no pero esta claro que los youtubers le han comido la tostada
a los medios de comunicacion sin que nos diéramos cuenta. Y toca adaptarse.
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3.3. El uso de las fuentes

La inmensa mayoria de los acontecimientos o hechos que se convierten en noticias o
reportajes no han sido presenciados directamente por un periodista. Por ello, las
fuentes resultan imprescindibles en el dia a dia del trabajo periodistico. Mar de
Fontcuberta define las fuentes como “personas, instituciones y organismos de toda
indole que facilitan los medios para suministrar noticias” (Fontcuberta, 1981: 87).
Asimismo, como recuerda Alex Grijelmo, el lector tiene derecho a saber de qué
manera se ha obtenido una noticia. En este sentido, los periodistas pueden obtener
sus informaciones a través de tres procedimientos: porque han presenciado unos
determinados hechos, porque alguien se los ha contado o porque lo han verificado a
través de un soporte documental. En el primero de los casos, el mero relato del
periodista sin atribucion de fuentes hara suponer que ha asistido o ha presenciado un
determinado acontecimiento. En el segundo y tercer caso, sin embargo, debera saber
quién es su informante, es decir, deberd indicar que lo sabe por una o varias fuentes
(Grijelmo, 2014: 32).

A la hora de informar sobre videojuegos existen, fundamentalmente, dos tipos de
fuentes: las propias companias y determinadas web especializadas localizadas en tres
grandes focos informativos a nivel mundial: Japon, Reino Unido y Estados Unidos.
Estos tres paises son los principales mercados de videojuegos del mundo, donde esta
industria tiene un mayor arraigo, y donde se genera el mayor volumen de
informacion en torno al ocio electronico. La mayor parte de la informacion que se
publica cada dia depende, por tanto, de los anuncios y comunicados oficiales o
convocatorias de prensa de las empresas de videojuegos. El resto de la informacion
que se genera es buscada por el periodista en los portales de los citados paises, donde
residen la mayoria de las compaifiias importantes. Asi lo explica Pablo Grandio:

Es muy complicado que en Espafia se genere informacion porque no hay desarrollo de videojuegos.
Puedes intentar obtener informacion en algunas grandes compafiias como Mercury Steam o también
puedes acudir a los desarrolladores indies que siempre van a estar encantados de atenderte y
proporcionarte informacién sobre sus videojuegos. Si bien es cierto que no existen desarrolladores en
Espafia con alcance mundial.

A todo esto se une el férreo control informativo que cada compaiia ejerce sobre sus
productos y que impide, en el mejor de los casos, realizar debidamente su trabajo al
periodista, que encuentra serias dificultades para entrevistar a miembros del equipo
de desarrollo, obligados a firmar rigidos acuerdos de confidencialidad. La situacion
geografica aleja un poco mas al periodista espafiol de lo que seria un ecosistema
idilico para la busqueda de informacion, como recuerda Salva Fernandez:

Las fuentes mas habituales deberian ser las compaiiias, pero no el responsable de prensa de turno, sino
desarrolladores que trabajen en ellas. Esto es como el mundo del deporte: al final el protagonista tiene que
ser gente de esté dentro de un determinado equipo. En Espafia, como no tenemos hilo directo con
compaiiias como Rockstar, Bungie o Microsoft, no podemos hacer esos textos que elaboran revistas como
Polygon. Ellos si tienen los medios y las fuentes para hacerlo. Es un problema que tiene dificil solucion,
porque el niimero y el tamafio de los medios norteamericanos es tan grande que vas a rebufo de ellos.
Creo que las fuentes principales a las que un periodista de videojuegos deberia acudir tendrian que ser las
compaiiias o editoras, En la practica, son las webs existentes en los tres principales mercados del mundo:
Estados Unidos, Reino Unido y Japon.
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Esta situacion provoca que se publiquen diariamente muchas informaciones que no
han sido debidamente contrastadas por sus autores. Esta falta de certeza se traslada al
lenguaje que se utiliza. Sefiala acertadamente Alex Grijelmo que uno de los peores
fallos de lenguaje que puede cometer un periodista se produce con el mal uso del
condicional, para hacerlo pasar por una posibilidad o una probabilidad informativa
(Grijelmo, 2014: 180). Este tipo de errores se cometen ocasionalmente en la prensa
de videojuegos. Mostramos a continuacion algunos titulares a modo de ejemplo:

- Manta Negra podria ser uno de los nuevos personajes de Injustice 2
- Suda 51 insinua que Travis Strikes Again tendra multijugador en Switch
- Nintendo podria estar trabajando en su propio sistema de logros

En opinién de Grijelmo, el uso del condicional o de expresiones como “al parecer” o
“tal vez” no hacen sino demostrar ante el lector que el periodista no esta seguro de lo
que dice, que traslada un rumor y no una informacién comprobada. Esto, asegura
Grijelmo, resta crédito al redactor y a la publicacion (Grijelmo, 2014: 184). Sonia
Parrat anade que a la hora de redactar una noticia “se recomienda que los titulares sean
concretos (evitar términos como “podria”, “al parecer”, “probable”) y claros, que no
den lugar a equivocos, comprensibles con una sola lectura y, a ser posible, con garra”
(Parrat, 2017: 85). El lenguaje utilizado en muchas de las informaciones publicadas a
diario en los portales especializados responde a estos patrones, tal y como reconocen
los responsables de Meristation y Vandal entrevistados para elaborar este estudio. El
primero de ellos, Salva Ferndndez, justifica asi este tipo de practicas:

Esta industria funciona a base de hype, es decir, de crear expectativas. El usuario necesita esas
expectativas y el medio de comunicacion se embriaga un poco de esto. Al final intentamos que no haya
condicionales, pero es complicado. Hay informaciones que no son claras pero que se publican. Hay veces
que alguna figura destacada de la industria insintia algo que parece ser verdad pero que no hay posibilidad
de contrastarlo directamente con el autor de las declaraciones. jEso como lo compruebas? No podemos,
pero creo que en este tipo de casos debemos publicarlo y es normal que se haga. Hay casos y casos. Pero
es cierto que tenemos que aprender todavia mucho para evitar el "podria" o el "puede", que no te llevan a
ningun sitio y que, ademas, en internet hoy por hoy se desmienten en un momento. Un ejemplo ocurrié
recientemente. Anunciamos que Bethesda estaba trabajando en un videojuego sobre Juego de Tronos. A
las dos horas se habia desmentido. Caimos todos. ;Por qué? La simple posibilidad de que una compaiiia
como ¢ésta, creadora de juegos como Skyrim estuviera trabajando en algo asi, es un bombazo. Se mezclan
dos cosas: sabes que si los das vas a tener muchas visitas, pero sabes que si no lo das pierdes ante los
rivales que si lo han dado. Y por ultimo, es casi obligado darlo porque muchas veces estos rumores los
genera la propia comunidad de jugadores y de usuarios de foros y, en cierto modo, nos debemos a la
comunidad.

Por su parte, Pablo Grandio, director de Vandal, asegura que en la industria del
videojuego este tipo de rumores suelen ser ciertos, pues forman parte de complicadas
campafas de marketing viral creadas por las compafias de videojuegos precisamente
para que los medios de comunicacion se hagan eco de ello. “Esto es un ecosistema en
el que las companias de videojuegos utilizan a los medios y los medios se dejan
utilizar”, reconoce Grandio. Como ocurre con cualquier tipo de rumores, éstos no
siempre son ciertos, pero todo forma parte de “una expectacion orquestada,
organizada, una campafa de marketing en la que estd metida todo el mundo, incluso
el propio usuario, que participa con sus comentarios alimentando esta cadena”.
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El director de Vandal asegura, ademds, que en la mayoria de los casos no hay
posibilidad de acudir a la fuente, no solo por la distancia geografica que pueda
separar al periodista de la misma, sino por las politicas de confidencialidad que ha de
respetar el trabajador de estas empresas o el responsable de comunicacion de turno y
que le impiden desvelar o desmentir cualquier tipo de informacion relativa a un
producto en desarrollo. En este sentido, Grandio defiende la publicacion de rumores,
argumentando que el publico que lee este tipo de publicaciones en internet es un
publico joven que busca este tipo de informacion y resta trascendencia a una posible
mala praxis periodistica al sefialar que “no va a cambiar la vida de nadie que se
anuncie un videojuego o no”. Y puntualiza:

No se esta especulando con nada importante o crucial, esto es una industria del entretenimiento y no diria
que existe una mala praxis, en el sentido de que se intente dafiar a alguien al no confirmar ciertos
rumores. Mas bien se trata de que si abusas de ellos, el medio se vuelve cansino, y si no publicas este tipo
de rumores tu competencia va a tener mas trafico que tu. ;Seria mejor esperar a que Nintendo confirmase
que Super Mario Odissey tiene opciones de juego online? Probablemente, pero el publico ya lo habra
leido antes en el medio de la competencia.

En cualquier caso, queda patente el modo en que las compafiias condicionan la
manera y el momento en que un medio de comunicacién puede ofrecer informacion
sobre un futuro videojuego, pues controlan todo el proceso. Al periodista no le queda
otra opcion que elaborar contenido que suponga “explicar o interpretar detalles que
ya se han conocido acerca del proyecto de alguna compaiia, pero no podras dar datos
nuevos hasta que la propia compaiiia los ofrezca”, recuerda Salva Fernandez. La otra
opcion, concluye, es confiar en la fuente y dar cabida a rumores.

4. Conclusiones

A tenor de los argumentos esbozados a lo largo del presente estudio, enumeramos a
continuacion las principales conclusiones extraidas del mismo:

1. La relacion existente entre la industria del videojuego y la prensa especializada es
de mutua dependencia: sin los productos que genera la primera, no existiria
informacion sobre esta materia. Por otra parte, las empresas necesitan hacer visibles
sus videojuegos a través de los medios de comunicacion.

2. Maés alla de analizar y enjuiciar los nuevos titulos que llegan al mercado, la tarea
de los medios especializados se centra fundamentalmente informar sobre el proceso
de desarrollo de nuevos titulos, desde su anuncio hasta su lanzamiento. En los
ultimos afios, estd cobrando especial relevancia también toda la actualidad relativa a
la repercusion cultural del videojuego y su consideracion como forma de expresion
artistica a través de informaciones que versan sobre exposiciones y eventos, libros
que se publican sobre esta tematica, artistas que incluyen referencias extraidas del
mundo del ocio electronico en sus obras o la relacion del videojuegos con otras artes.
El uso del video, en especial plataformas como Youtube, estd ganando un especial
protagonismo también a la hora de informar sobre videojuegos.
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3. Las principales fuentes a las que recurre el periodista especializado en Espafia son
las web de referencia de Japon, Reino Unido y Estados Unidos. En estos paises, que
constituyen los tres principales mercados de videojuegos, se asientan algunas de las
compaiias y distribuidoras mas importantes del mundo. Y son éstas, precisamente,
las otras fuentes indispensables para el periodista. Sin embargo, la distancia
geografica y el hermetismo con el que estas compaiias llevan a cabo sus proyectos
hacen que el flujo de informacion entre ellas y los medios sea casi unidireccional y el
periodista tenga que conformarse, en la mayoria de los casos, con publicar
unicamente la los datos que recibe a través de notas de prensa.

4. La politica de comunicacion llevada a cabo por las compaiiias dificulta
enormemente el trabajo del periodista, que no puede contrastar determinadas
informaciones. Muchos de los rumores que se generan en internet acaban por
publicarse en los principales portales de referencia. Sus responsables admiten este
hecho, al que restan trascendencia. Consideran que se trata de informacion que no
perjudica a nadie y que simplemente sirve para alimentar las expectativas de los
usuarios que son, al fin y al cabo, consumidores de un producto de entretenimiento.
En el origen de muchos de estos rumores estan las propias compafiias que, a través
de una compleja estrategia de marketing viral, pretenden contribuir a generar mayor
expectacion en torno a un determinado videojuego.

Referencias bibliograficas

FONTCUBERTA, M. (1981). Estructura de la noticia periodistica. Barcelona: ATE.
GRIJELMO, A. (2014). El estilo del periodista. Madrid: Taurus.

LOPEZ REDONDO, I. (2014). ;Qué es un videojuego? Claves para entender el
mayor fendmeno cultural del siglo XXI. Sevilla: Ediciones Arcade.

LOPEZ REDONDO, I (2012). El tratamiento del videojuego: De la prensa
generalista a las revistas especializadas. Analisis comparativo de las ediciones
impresas y digitales de El Pais, EI Mundo, Publico y 20 Minutos. [web] Consultado el
01/09/2017: <http://fondosdigitales.us.es/media/thesis/1890/P_T.D.PROV13.pdf>

MARTINEZ, D. (2016). De Microhobby a Youtube. La prensa del videojuego en
Palma de Mallorca: Dolmen.

MARTINEZ ALBERTOS, J.L. (1991). Curso general de Redaccion Periodistica.
Madrid: Thomson.

PARRAT, S. (2017). Manual préctico de redaccién periodistica. Generos
informativos, interpretativos y de opinion. Madrid: Sintesis.

373



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

Ensino de ciberjornalismo e a narrativa longform: a
experiéncia do ciberjornal laboratorio Primeira Noticia

Teaching cyberjournalism and the longform narrative: the
experience of cyberjournal laboratory Primeira Noticia

Gerson Luiz Martins
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS (Brasil)
gersonluizm@gmail.com

lasmim Amiden dos Santos
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS (Brasil)
iasmim.amiden@yahoo.com.br

Resumo

O ensino de ciberjornalismo surge atrelado as novas tecnologias, as possibilidades da
Web 2.0 e ao uso dos dispositivos moveis. Ainda assim, a rotina produtiva dos
ciberjornais de Campo Grande, Mato Grosso do Sul, Brasil, estd concentrada na
informacgdo instantanea, factual, em detrimento de fatos mais apurados e
contextualizados. Os cursos de Jornalismo devem organizar e estruturar disciplinas
voltadas para o conhecimento e as técnicas de ciberjornalismo, identificar os desafios
do processo de produgdo e preparar os futuros profissionais para desenvolver
conteido de qualidade e atrativo ao leitor. Este trabalho faz reflexdes acerca da
importancia do ensino de ciberjornalismo ¢ o uso da narrativa longform nos cursos de
Jornalismo, a partir da experiéncia realizada com o Primeira Noticia', cibermeio
trabalhado com os alunos das disciplinas de Ciberjornalismo, Laboratério de
Ciberjornalismo I e II, do curso de Jornalismo da UFMS, Campo Grande.

Palavras-chave
Ciberjornalismo, narrativa longform, ciberjornal, reportagem, universidades

Abstract

The teaching of cyberjournalism is linked to the new technologies, the possibilities of
Web 2.0 and the use of mobile devices. Even so, the productive routine of the Campo
Grande, Mato Grosso do Sul, Brazil, cyberjournals, is focused on instantaneous
information, factual, to the detriment of more accurate and contextualized facts.
Journalism courses should organize and structure disciplines focused on the

! <http://www.primeiranoticia.ufms.br> (Consulta: 5/9/2017).
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knowledge and techniques of cyberjournalism, identify the challenges of the
production process and prepare future professionals to develop quality content that
is attractive to the reader. This work reflects on the importance of the teaching of
cyberjournalism and the use of the longform narrative in the courses of Journalism,
from the experience with the Primeira Noticia, a cyberjournal developed with the
students of the subjects of Cyberjournalims, Laboratory of Cyberjournalim I and 11,
of the course of Journalism of the UFMS, Campo Grande.

Keywords
Cyberjournalism, longform narrative, ciberjournal, reporting, universities.

1. Introducéao

O jornalismo esta diante a um conjunto de inovagdes e transformacdes, possibilitadas
pelas novas tecnologias e pela Web 2.0%, que afetam e alteram as funcdes do
jornalista e as rotinas produtivas. Apds a irrup¢do da internet, o jornalista passa a ser
multimidia, ou seja, acumula distintos labores, que antes eram desempenhados por
diferentes profissdes (Salaverria, en Canavilhas, 2014: 32). Os ciberjornais de
Campo Grande, Mato Grosso do Sul, Brasil, se encontram no anseio pela noticia
instantanea, do hardnews que faz prevalecer a quantidade de contetido
disponibilizado online, em detrimento da qualidade e da apura¢do dos fatos. Esta
produgdo corriqueira exige do jornalista dominios técnicos especificos, para atender
as demandas de producdo do cibermeio, mas nao permite explorar as potencialidades
da Web.

Em uma breve andlise, a partir do acesso aos cibermeios noticiosos de Campo
Grande, constata-se que poucos sao 0s que se arriscam a tentar algo além do modelo
de estrutura linear de texto, o da pirAmide invertida, e do lide convencional. Isto €,
cada noticia responde basicamente as seguintes questoes: O qué? Quem? Como?
Onde? Quando? Por qué? Deste modo, do ponto de vista estrutural, a noticia se
inicla com o fato mais interessante, ou importante, sem recorrer a uma
contextualizagdo ndo linear e a outros elementos jornalisticos, como as fotografias,
audios, videos e infograficos.

Nota-se que muito permanece do modelo utilizado pelo impresso, onde o texto ¢ o
principal elemento jornalistico da noticia e os fatos sdo reduzidos a objetividade da
informacao. Condicao que nao se alinha a era de convergéncia vivida pelo jornalismo
(Machado, 2011) e a producao multiplataforma, necessaria em tempos de intenso uso
dos dispositivos mdveis para acesso a informagao.

Segundo Fortuna, existem mais de 300 cibermeios jornalisticos no estado de Mato
Grosso do Sul (2014:11), sua pesquisa apontou que, apesar do grande numero de

2 A Web 2.0 se refere a geragdo que permitem um maior grau de interatividade e colaboragio na utilizagio da
Internet.

375



IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

ciberjornais verificados, a midia se apropriou parcialmente das potencialidades
tecnologicas oferecidas pela internet. O crescente uso da internet para a leitura de
contetdos jornalisticos ¢ destacado na Pesquisa Brasileira de Midia (PMD)’ de 2015,
feita pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM).
A internet foi apontada como o meio mais utilizado por 42% dos brasileiros
entrevistados.

Diferente dos meios tradicionais, que demandam horarios especificos para
acompanhar as programagdes dos jornais, a internet pode ser acessada a qualquer
hora em qualquer lugar do mundo. As dimensdes da comunicac¢do jornalistica se
ampliaram de tal modo que também modificam a relacdo dos leitores com o
conteudo disponivel online. As reportagens precisam ser cada vez mais atrativas e
inovadoras para despertar o interesse do publico, que estd diante de um enorme fluxo
de informagdes, devido ao crescimento dos cibermeios jornalisticos € o uso da rede
social Facebook, a maior rede de veiculacdo de informagdes atualmente, para
compartilhamento de contetdo.

Este trabalho traz reflexdes sobre o ensino de ciberjornalismo como fator que
contribui para a formagao de jornalistas, para que possam desenvolver conteudo
atrativo ao leitor, deter a capacidade de interagir com a sociedade e contribuir para
democratizagdo do acesso a informacdo de qualidade. Utiliza-se de grandes
referenciais tedricos da pesquisa em ciberjornalismo (Canavilhas, 2014; Palacios,
2003; Salaverria, 2014; Schwingel, 2012) e apresenta a experiéncia realizada nas
disciplinas Laboratorio de Ciberjornalismo I e II, do curso de Jornalismo da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Campo Grande, Brasil, em
que sdo trabalhadas na teoria e na pratica as potencialidades da Web 2.0. Os alunos
das disciplinas sao estimulados a produzirem narrativas interativas, com uso de fotos,
conteudo audiovisual e infograficos. Desde 2015, foram produzidas 10 reportagens
em formato longform para o Ciberjornal Laboratério da disciplina, Primeira Noticia.
A narrativa longform foi escolhida para dispor o conteudo produzido pelos alunos,
pois incorpora as caracteristicas do ciberjornalismo e se constitui como uma
alternativa de informacdo jornalistica, com a possibilidade de apresentar os fatos
apurados em diferentes niveis de interacdo com o leitor.

2. Diferentes geracdes do jornalismo na Web e a narrativa longform

2.1. Transformac@es do jornalismo e o surgimento da nova modalidade jornalistica
no ciberespaco

No contexto e evolucdo do jornalismo na internet, estdo presentes algumas
caracteristicas diferenciadoras de uma modalidade jornalistica que, segundo
Schwingel (2012), se fundamenta na producdo de narrativas interativas. Para

3 <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. (Consulta: 3/8/2017).
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entendermos as modalidades que se diferem também em nomenclaturas e explanar
sobre o uso da terminologia ciberjornalismo adotada nas disciplinas do curso
Jornalismo da UFMS e no presente trabalho, buscamos elucidar a partir da evolugao
das geragdes do jornalismo na Web.

A primeira geragdo constituiu-se em um modelo transpositivo, isto €, ndo havia
preocupacao em explorar as potencialidades da plataforma, o padrao do jornalismo
impresso era mantido, reportagens pouco visuais e muito textuais. As producdes dos
cibermeios de Campo Grande se assemelham a primeira geragdo, mas o fato curioso
¢ que embora o nimero de sitios web noticiosos de Mato Grosos do Sul seja um dos
maiores do pais, a maioria surgiu apenas na internet (Fortuna, 2014), ou seja, detém
as caracteristicas do modelo de transposicdo da primeira geragdo (impresso para
online), mas sempre pertenceu exclusivamente ao ambiente online.

Na segunda geragdo, o jornalismo na Web comeca a fazer uso do hipertexto, com a
distribui¢ao de hiperlinks, mas que ndo tinham como finalidade a contextualizagao
da reportagem, ou mesmo o enriquecimento de informagdes. Aqui cabe ressaltar que
o uso do hipertexto pelos ciberjornais da capital do estado de Mato Grosso do Sul
esta relacionado a publicidade e usam de palavras-chave com links para guiar o leitor
aos anunciantes do jornal, ou para buscas gerais no Google. Também nesta geragao,
os jornais online estavam associados aos jornais impressos da mesma empresa.

Na terceira geragdo, os jornais se diferenciam do meio impresso e considera-se que o
ciberespaco passa a ser um novo meio de comunica¢do com a consolidagdo do
ciberjornalismo, que se configurou como uma nova modalidade jornalistica,

fundamentada pela utilizagdo de sistemas automatizados de produgdo de contetidos que possibilitam a
composicdo de narrativas hipertextuais, multimidias e interativas. Seu processo de produgio contempla a
atualizagdo continua, o armazenamento e recuperagdo de contetidos e a liberdade narrativa com a
flexibilizag¢@o dos limites de tempo e espago, € com a possibilidade de incorporar o usuario nas etapas de
producdo. Os sistemas de gerenciamento e publicagdo de contetidos sdo vinculados a banco de dados
relacionais e complexos. (Schwingel, 2012: 37).

Utiliza-se, portanto, o termo ciberjornalismo para definir a pratica que envolve as
tecnologias do ciberespaco. A terceira geracdo apresenta caracteristicas especificas
desta modalide jornalistica, definidas por Palacios (2003) como interatividade,
hipertextualidade, multimidialidade, personalizagdo e memoria, e se aproveita do
espago global e ilimitado oferecido pelo ciberespaco. Nesta geracdo ¢ que surge lugar
para as novas narrativas jornalisticas, que tém caracteristicas proprias de modelo
estrutural. H4 entdo uma ruputura com o jornalismo tradicional.

Para a produgdo do texto para Web, passa a ser considerado o modelo de piramide
deitada, criada por Canavilhas (2014). Esta estrutura de narrativa possui niveis de
informacgao ligados por hiperlinks internos “que permitem ao leitor seguir diferentes
percursos de leitura que respondam ao seu interesse particular” (Canavilhas, 2014:
13). O modelo oferece um relativo grau de liberdade ao leitor, que pode ler diferentes
partes das narrativas em diferentes dias e horarios, por exemplo.
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A organizacdo caracteristica dos meios tradicionais (oferta de informacdo hierarquizada pela ordem de
importancia, na perspectiva do jornalista) ndo funciona no online: neste meio, os leitores procuram mais
informacédo sobre os aspetos da noticia que lhe interessam. Assim, o mais importante passa a ser a oferta
de uma noticia com todos os contextos necessarios, sem perder a homogeneidade global do trabalho
(Canavilhas, 2014: 13).

Além de ser um novo modelo estrutural, para Salaverria (2014: 32), “face as
limitagdes de multimidialidade dos meios analogicos anteriores, a Web oferece uma
plataforma de enorme versatilidade para a integracdo de formatos textuais, graficos e
audiovisuais”. Reflexdo compartilhada por Canavilhas (2014), que aponta os
elementos diferenciadores da reportagem na Web como “a possibilidade de usar todo
o tipo de contetidos (texto, imagem fixa, imagem em movimento, som) e de ligar
estes conteudos através de hipertexto, criando varios percursos de leitura [...]”
(Canavilhas, 2014: 7).

No ciberespaco, um dos formatos jornalisticos que pode agregar tais caracteristicas
especificas da Web ¢ o longform, isto ¢, o texto longo disponibilizado com alto grau
de contextualizagdo. Formato que foi explorado pelos alunos do curso de Jornalismo
da UFMS nas disciplinas da graduacdo, apresentado neste trabalho como
fundamentais para melhor formagao técnica e tedrica dos futuros profissionais.

2.2. Narrativa longform: as novas tecnologias a servi¢co do jornalismo

O cibermeio jornalistico laboratorial Primeira Noticia se definiu com privilégio de
producdo no género noticia, na maior parte do processo produtivo e experimental, e
com a perspectiva de desenvolvimento e também experimentacdo da narrativa
longform para Web, formato escolhido para o desenvolvimento das reportagens pelos
alunos das disciplinas de Ciberjornalismo I e II, que possibilita apuragdo,
contextualizagdo e aprofundamento (Longhi; Winques, 2015). Isto porque o texto
longo, somado as caracteristicas da Web, permite a narrativa ir além dos tradicionais
métodos de apuracao do jornalismo diario.

De acordo com Longhi (2014), longform ¢é o formato marcado pela leitura vertical,
dado pela barra de rolagem, que permite imersao do leitor na narrativa, ¢ onde a
horizontalidade ocorre somente na divisdo da reportagem por temadticas. As
narrativas consideradas longform tém entre 10 a 20 mil palavras, além de outros
elementos (fotos, videos, infograficos) e, portanto, propdem uma leitura mais lenta e
um leitor mais disposto a dedicar tempo para a mesma (Longhi; Winques, 2015).
Além disso,

“O jornalismo longform vai muito além do texto longo. A abundéncia do texto verbal sinaliza um resgate
de qualidade, apuragdo e contextualizagdo ja conhecidos do jornalismo impresso, especialmente
consagrados pela reportagem” (Longhi; Winques, 2015: 8).
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No Brasil, alguns cibermeios divulgaram reportagens especiais, as quais podemos
chamar de narrativas longform, entre elas: “Crack®”- O Estado de S. Paulo, “As
quatro estagdes de Iracema e Dirceu’” — Didrio Catarinense e “Tudo sobre a Batalha
de Belo Monte® — Folha de S. Paulo (Imagem 1.), que estimularam este tipo de
producao para o cibermeio e intensificaram a procura dos leitores por alternativas as
reportagens impressas € maior interacdo em relagdo ao conteudo, por meio de
comentarios e compartilhamentos, por exemplo.

IMAGEM 1
Pagina inicial das narrativas longform brasileiras “Crack”, “Quatro estacdes
de Iracema e Dirceu” e “Tudo sobre a Batalha de Belo Monte”

Fontes: Folha de S. Paulo (2013); Diario Catarinense (2014) e O Estado de S. Paulo (2014).

Em Campo Grande, o cenario ¢ diferente. As narrativas longform ndo se constituem
como elemento de producdo cotidiana ou mesmo como reportagens especiais, de
acordo com Mielniczuk (2001), alguns motivos impedem os cibermeios de
explorarem tais possibilidades: “[...] razdes técnicas, de conveniéncia, adequagdo a
natureza do produto oferecido ou ainda por questdes de aceitacdo do mercado
consumidor”. (Mielniczuk, 2001: 3).

4 <http://infograficos.estadao.com.br/especiais/crack/> (Consulta: 4/8/2017).
5 <http://www.clicrbs.com.br/sites/swf/DC_quatro_estacoes iracema_dirceu/> (Consulta: 4/8/2017).
8 <http://arte folha.uol.com.br/especiais/2013/12/16/belo-monte/> (Consulta: 4/8/2017).

379


http://infograficos.estadao.com.br/especiais/crack/
http://www.clicrbs.com.br/sites/swf/DC_quatro_estacoes_iracema_dirceu/
http://arte.folha.uol.com.br/especiais/2013/12/16/belo-monte/

IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

Para Fortuna (2014), que pesquisou o uso de caracteristicas do ciberespago pelos
ciberjornais de Mato Grosso do Sul, as potencialidades oferecidas pela internet ainda
nao se traduzem em caracteristicas plenamente exploradas pelos cibermeios locais. O
baixo aproveitamento indica que, em nivel regional, o ciberjornalismo ainda estd se
desenvolvendo.

E nexte contexto que se revela a importincia do ensino de ciberjornalismo nas
estruturas curriculares dos cursos de Jornalismo das universidades. Preparar o futuro
profissional para oferecer ao leitor conteudo de interesse social, que cumpra com 0s
principios éticos da profissdo e atenda as caracteristicas do ciberjornalismo parece
um desafio um tanto complexo, mas a partir de experiéncias com a producao de
narrativas longform, produzidas por alunos, nota-se um cenario otimista para o futuro
do jornalismo na internet.

3. O ensino de ciberjornalismo nas universidades

3.1. O papel das disciplinas voltadas ao ensino de ciberjornalismo como formagéo
do jornalista para o cibermeio

O ambiente académico ¢ parte fundamental da construgao da cultura profissional do
jornalista, que em tempos de internet, realiza papel essencial para o processo de
democratizagdo do acesso a informagdo de qualidade. No ensino de ciberjornalismo,
cabe garantir e preparar os alunos para as novas formas de producdo incorporadas
pela modalidade jornalistica, de modo que utilize das novas tecnologias € mantenha o
compromisso ético.

Para Machado e Palécios (2007), as transformacdes experimentadas pela sociedade
contemporanea com a ascensao das tecnologias digitais tém colaborado para o estudo
acerca das praticas dos profissionais de comunicacdo “e mais especificamente quanto
as adaptagdes necessarias para que a formacao destes futuros profissionais possa
atender as demandas do mercado de trabalho” (Machado; Palacios, 2007: 61). Este
estudo também se deve, segundo os autores, a complexificacdo das praticas dos
profissionais no campo da comunicagdo. No ciberespago, o jornalista passa a
desempenhar fun¢des que antes eram desenvolvidas por outros profissionais, como
fotdgrafos, reporteres cinematograficos, diagramadores, entre outros.

A cultura profissional do jornalista se remodelou quando os primeiros jornais
migraram para a internet e entdo quando surgem os ciberjornais, estes profissionais
precisam estar preparados para a produgdo e veiculacdo rapida da informagdo, que
ndo exige apenas a redacdo, mas uma série de outras fungdes para disponibilizar o
conteudo produzido no ambiente da web, do ciberespaco. O jornalista passa a ser
multimidia, mas a instantaneidade exigida nas rotinas produtivas atuais abre espacgo
somente para noticias concisas € objetivas, sem mais possibilidades de
contextualizagdo, ou até mesmo interagdo com o leitor, sem considerar a
convergéncia dos meios jornalisticos. Cabe as universidades o papel de transformar
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essas rotinas produtivas e formar profissionais que remodelem também essas
estruturas, herdadas do jornalismo impresso convencional.

Em se tratar de egressos do curso de Jornalismo da Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul (UFMS), ¢ perceptivel que o principal local de trabalho procurado
pelos recém-graduados sdo os cibermeios noticiosos. Um mercado potencial, em
constante crescimento, mas a pergunta que se faz, pois nos cursos de jornalismo, ou
em boa parte deles, ndo ha uma preparacdo qualificada para atuar em
ciberjornalismo, esses profissionais estdo preparados para trabalhar nessa area?

Nao s6 as rotinas produtivas se alteraram ¢ demandam cada vez mais do jornalista,
mas o profissional deve estar apto a contribuir no sentido de ampliar as
possibilidades de noticiar um fato de interesse social, que alcance o maior publico
(considerar, por exemplo, dudios para deficientes visuais, legendas para deficientes
auditivos, entre outros recursos que o ciberjornalismo ¢ capaz de oferecer para
garantir a democratizagdo do acesso a informagdo). Portanto, explorar as
potencialidades da Web nao estd meramente relacionada a um “recurso a mais”
presente no ciberjornalismo, mas a um universo de possibilidades ao leitor.

A formagdo, ou alfabetizacdo ciberjornalistica atende a uma abordagem formativa
dotada de uma dupla dimensdo, que de acordo com Calvo (2007) ¢, por um lado, o
instrumental, ou pragmadtico e, por outro, humanista ou cultural. Para o autor, a
mistura de ambas as necessidades e sua correta inclusdo curricular, constitui o
verdadeiro caminho para iniciar no ensino de ciberjornalismo.

Quando fez pesquisa nas universidades da Espanha, para analisar o ensino de
ciberjornalismo presente nas estruturas curriculares dos cursos, Calvo (2007)
concluiu que ainda faltavam modelos pedagdgicos para a formagdo adequada em
ciberjornalismo. Neste momento, o autor elabora um modelo que tem o objetivo de
incorporar as demandas formativas desta nova forma de fazer jornalismo. No curso
de Jornalismo da UFMS, utiliza-se parcialmente de tal proposta nas disciplinas de
Laboratério de Ciberjornalismo I e II para que as transformagdes decorrentes das
novas tecnologias sejam introduzidas aos alunos, de modo que se apropriem de
técnicas e conceitos do ciberjornalismo.

Para o ensino de ciberjornalismo nas universidades, ¢ preciso que as novas
tecnologias sejam incorporadas nos processos de ensino-aprendizagem e que as
metodologias e conteudos passados pelo docente sejam adequados a formagdo da
cultura profissional do jornalista para Internet (Calvo, 2007). Tal aprendizagem nao
compreende somente produzir um bom texto, mas saber produzir e editar um audio
de entrevista, ou de uma locucdo produzir e editar um video com informagdes sobre
o fato reportado e ainda produzir um modelo infografico, a partir das dezenas de
banco de dados que possa orientar, contextualizar e ampliar a informagao para o
leitor. Além disso, ¢ necessario que os modelos pedagdgicos de ensino de
ciberjornalismo possam garantir que os alunos aprendam, conhecam e adquiram
dominio sobre as técnicas do produto jornalistico, das caracteristicas do jornalismo
na Internet, do ciberjornalismo.
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4. A experiéncia do ciberjornal laboratdrio Primeira Noticia

As disciplinas de Laboratoério de Ciberjornalismo I e II sdo ministradas no curso de
Jornalismo da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS) no quinto e sexto
semestre da estrutura curricular, respectivamente. As disciplinas sdo posteriores as de
Laboratério de Redagdo Jornalistica e no mesmo periodo de Telejornalismo e
Radiojornalismo. Os alunos t€ém a possibilidade de fazer a convergéncia entre o
contetdo das disciplinas durante as matérias produzidas para Ciberjornalismo, isto ¢,
aproveitar de dudios e videos realizados para Telejornalismo e Radiojornalismo como
elementos jornalisticos de contextualizacdo ao leitor.

Na disciplina de ciberjornalismo, utiliza-se o cibermeio Primeira Noticia para
publicacdo de todas as matérias, notas e grandes reportagens produzidas pelos alunos.
Estas também sdo compartilhadas nas redes sociais ligadas ao sitio Web jornalistico. O
fluxo de producao, desde a reunido de pauta para discutir as propostas apresentadas até
a publicagio final, ¢ gerenciado por meio do software Trello’, que permite o
acompanhamento de todas as etapas de producao pelo professor e por todos os alunos
envolvidos na disciplina, por meio de “cartdes” categorizados como tarefas. E mais
recentemente a disciplina tem o apoio, experimental, da ferramenta do Google,
Classroom® que geréncia as atividades como Reunido de Pauta e ¢ utilizada para
compartilhamento de textos e video de orientagdo curricular. A estrutura da pagina
inicial do cibermeio se assemelha a dos ciberjornais regionais (Imagem 2.), com
espaco para as matérias destaques, as mais lidas e o diferencial esta no espago para as
narrativas de formato longform.

IMAGEM 2

Pagina inicial do ciberjornal laboratério Primeira Noticia,
do curso de Jornalismo da UFMS

Fonte: Primeira Noticia <http://www.primeiranoticia.ufms.br/>

7< https:/trello.com/ > (Consulta: 5/9/2017)
® < https://edu.google.com/products/productivity-tools/classroom/ > (Consulta: 5/9/2017)
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O plano de ensino da disciplina correspondia em apresentar na teoria € na pratica as
potencialidades da Internet, da Web 2.0 e da modalidade jornalistica a qual da nome
a disciplina, ciberjornalismo. A partir de 2015, os alunos foram estimulados a
produzir narrativas que possibilitassem maior interagdo com os leitores do
ciberjornal, apuragdo e alto grau de contextualiza¢dao para contribuir na formacao de
qualidade dos futuros profissionais.

4.1. As narrativas produzidas pelos alunos das disciplinas de Ciberjornalismo

Foi proposto aos alunos uma producao jornalistica que nao fosse mero conteudo
informativo, que se diferenciasse das midias tradicionais, que permitisse maior
imersdo do leitor nas tematicas sociais retratadas e a exploragcdo da polivaléncia do
jornalista, responsavel pela produgdo de texto, das fotografias, filmagens e do design
grafico da narrativa.

Os alunos foram introduzidos aos conceitos tedricos que permeiam o ciberespago € o
jornalismo na Internet e entdo ensinados a praticar o ciberjornalismo a partir de
tematicas latentes no estado de Mato Grosso do Sul. Algumas narrativas foram
produzidas individualmente, outras em grupos de trés pessoas.

Até o ano de 2016, foram 10 as reportagens em formato longform divulgadas pelas
turmas, que abordam diversos assuntos com diferentes elementos jornalisticos: Boa
Hora’ — narrativa sobre o parto natural em Campo Grande; Cabem eles, Cabemos
n6s'® — relatos de mulheres com deficiéncia em Mato Grosso do Sul; No canto da
cidade'' — perfis musicais de Campo Grande; Surdos superam desafios e
dificuldades'” — historias de instituigdes que ajudam deficientes auditivos; A luta
pela vida" — reportagem sobre o sistema de transplante no estado; Eles vivem nas
ruas'* — abordagem sobre a problematica das pessoas sem moradia; Procura-se'® —
narrativa sobre pessoas desaparecidas; Nova Idade'® — abordagens sobre a populacio
da terceira idade; (Sobre)Viver da Terra'’ — a agricultura como forma de
subsisténcia; Heranca estigmatizada'® — reportagem que aborda o preconceito com
portadores de HIV e AIDS (Imagem 3.).

A producao das reportagens longform, também denominadas “multimidia”,
notadamente que envolvem ndo somente recursos de audio e video, mas infografias,
GIFs, animagoes de textos e imagens fotograficas foram delimitadas por um periodo
de 30 dias, no processo de producdo, para oportunizar experimentacdo em diversos
temas de interesse social e outras possibilidades de narrativa multimidia, longform a

? <http://fotojornalismo.ufms.br/boa-hora/> (Consulta: 5/9/2017)

10 <http://www.primeiranoticia.ufms.br/especiais/755/reportagemmulheresdeficiencia/> (Consulta: 5/9/2017)
! <https://readymag.com/u77384047/cantodacidade/> (Consulta: 5/9/2017)

12 <http://geshica.wix.com/comunidade-surda> (Consulta: 5/9/2017)

13 <http://www.primeiranoticia.ufims.br/especiais/alutapelavidareportagem/> (Consulta: 5/9/2017)

14 <http://nandasnogueira.wixsite.com/nasruas> (Consulta: 5/9/2017)

15 <http://www.primeiranoticia.ufis.br/especiais/procura-se/ (Consulta: 5/9/2017)

16 <http://www.primeiranoticia.ufis.br/especiais/nova-idade/> (Consulta: 5/9/2017)

17 <http://primeiranoticia.ufims.br/especiais/sobre-viver-da-terra/> (Consulta: 5/9/2017)

'8 <http://www.primeiranoticia.ufms.br/especiais/heranca-estigmatizada/> (Consulta: 5/9/2017)
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partir da diversidade de temas e, portanto, da diversidade de ferramentas que podem
ser experimentadas no processo de produg¢do em ciberjornalismo, com apoio das
bases de dados que também proporcionam um experimentacdo necessaria da
producdo jornalistica no ciberespaco.

IMAGEM 3
Capa das narrativas longform produzidas pelos alunos das
disciplinas de Ciberjornalismo do curso de Jornalismo da UFMS

Fonte: Primeira Noticia <http://www.primeiranoticia.ufms.br/>

Para que pudessem produzir a narrativa longform, os alunos tiveram que apresentar
uma pauta jornalistica para proposicao e argumentacao do tema, baseada no modelo
apresentado por Schwingel (2012: 60) com a seguinte estruturacdo: Assunto (tema da
matéria); Historico/Informagdes (descricdo do conteido e do contexto); Enfoque
(hipétese a ser confirmada ou refutada, uma linha que conduz todos os
desdobramentos da matéria); Recursos midiaticos (explicagao dos recursos a serem
inseridos na estrutura narrativa); Arquitetura da informacgdo (explicacdo tela a tela
dos possiveis desdobramentos da matéria; fluxograma) e Fontes (todo o elenco de
possiveis entrevistados).

Somado a estrutura supracitada, o roteiro de perguntas para auxiliar no didlogo com
os entrevistados. A entrevista se deu pela técnica abordada por Lage (2001), em que
o procedimento ¢ uma expansdo da consulta as fontes, permitida por um dialogo bem
apurado, que se consolida na coleta de interpretacdes e reconstituigdes dos fatos.
Para manter a credibilidade dos relatos, foram utilizados gravadores e maquinas
fotograficas e, nos tltimos periodos semestrais o celular (smartphone) como meio de
captagdo de video e audio, além de proporcionar ferramentas de edig¢ao in loco.

384


http://www.primeiranoticia.ufms.br/

IX Congresso Internacional do Ciberjornalismo
Comunicacéo

Os alunos transcreveram as entrevistas para auxiliar na estruturagao do texto, que foi
construido no género informativo de reportagem. Segundo Marques de Melo (2003),
a reportagem informativa amplia um acontecimento que repercute no organismo
social.

Para a edigdo dos videos, os alunos utilizaram softwares livres e também pagos, disponiveis
nos laboratérios da universidade, como o “Adobe Premiere Pro CC'*”, que aprendem a
utilizar durante a disciplina de Telejornalismo e, para fins mais interativos, na disciplina de
Ciberjornalismo. Para as montagens das narrativas foram utilizadas plataformas e softwares
distintos, a fim de experimentar as possibilidades oferecidas ao jornalista na internet.
Algumas foram estruturadas na plataforma online “Wix*°”, “Ready Mag®” e também por
meio do software “Adobe Muse®*”, que permite a criagdo de contetido interativo para a Web.

As narrativas em formato longform foram construidas pelos alunos com a incorporagdo das
caracteristicas do jornalismo para a Web, isto ¢, nelas é possivel encontrar o uso de
hipertextos, conteudo interativo e elementos multimidia. Por exemplo, a fim de permitir a
imersdo do leitor nas histérias dos personagens, as narrativas foram divididas em capitulos,
acessiveis por meio de hiperlinks, ou pela barra de rolagem, e utilizam efeitos de
visualizagdo, como o paralaxe (parallax scrolling), que segundo Canavilhas (2014), sao
envolventes e ndo requerem ao leitor conhecimentos de informatica profundos. Além disso,
conforme a barra de rolagem é movida, surgem videos e fotografias que complementam a
narrativa.

5. Consideracg0es finais

Segundo Martins (2016), as novas tecnologias qualificam a compreensdo da noticia,
possibilitam ao leitor um nivel de informagdo melhor, um entendimento dos fatos
além do factual, do instantdneo. Desta afirmac¢do, consideramos que as narrativas
longform permitiram que o contetido fosse disponibilizado ao leitor de forma mais
contextualizada e, além disso, mais proxima a realidade. As fotografias, os audios,
videos e infograficos contribuiram para destacar aspectos pertinentes nas tematicas.

Os proprios temas escolhidos pelos alunos foram fundamentais para o
desenvolvimento das narrativas, pois em sua maioria, eram tematicas pouco retratas
pela midia regional e que envolviam grandes historias e personagens. Isto fez com
que os alunos se inserissem no universo de suas fontes, para melhor compreender a
situagdo na qual se encontram. Buscaram assim questionar os fatos e foram além de
entrevistas técnicas com os entrevistados, se permitiram ao didlogo.

O jornalismo ¢ fundamentalmente uma forma de conhecimento e o ciberjornalismo
tem amplas possibilidades de gerar conhecimento e contribuir no processo de
educagdo para a sociedade. Por isso, a importancia de se levantar tematicas de
interesse social ¢ de estruturar narrativas em diferentes niveis de contextualizacao.

19 <http://www.adobe.com/br/products/premiere html> (Consulta: 10/5/2017)
20 <https://pt.wix.com/> (Consulta: 10/5/2017)

2! <https://readymag.com/> (Consulta: 10/5/2017)

22 <http://muse.adobe.com/> (Consulta: 10/5/2017)
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As préticas oportunizaram a experiéncia profissional com o desempenho de diversas
fungdes do jornalista de internet. O modelo pedagdgico estruturado e proposto aos
alunos das disciplinas de Laboratorio de Ciberjornalismo I e II foi fundamental para
o amadurecimento dos alunos e preparo para o mercado de trabalho. Se
considerarmos que cada vez mais se disseminam e divulgam conteudo com maior
facilidade em diversas plataformas, devemos organizar disciplinas que vao na
contramdo do que ¢ proposto por empresas jornalisticas tradicionais, que tratam a
noticia como um produto a venda. Isto €, permanecem os interesses dos anunciantes
e donos do jornal, a comunicagdo se reduz e o interesse social quase nunca ¢
atendido.

Os alunos sdao o futuro do jornalismo, seja em grandes redagdes, midia alternativa,
blogs, Facebook, ou outras plataformas e redes de producdo e distribuicdo de
conteudo. A universidade deve ser responsavel pela formacao da cultura profissional
e do compromisso deontologico dos futuros jornalistas. Cabe, portanto, as disciplinas
voltadas para o ensino de ciberjornalismo, identificarem os desafios do processo de
producdo e prepararem estes futuros profissionais para desenvolver conteudo atrativo
ao leitor, deter da capacidade de interagir com a sociedade e contribuir para
democratizagdo do acesso a informagao de qualidade.
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Resumo

O WhatsApp ¢ uma ferramenta de interatividade que ganhou destaque nas redagdes
dos ciberjornais de Mato Grosso do Sul nos ultimos trés anos. Leitores enviam
sugestdo de pauta aos jornais via aplicativo e noticias sdo publicadas com
informagdes, fotos e videos. Os leitores ja participavam com opinides e pautas por
meio de canais digitais como e-mail, Facebook e Twitter. O tema deste artigo ¢
recortado a partir do estudo da adesdo do aplicativo WhatsApp nas redacdes do
Campo Grande News, Correio do Estado e Midiamax News, trés ciberjornais de
maior audiéncia no Estado. Com base nas Ferramentas para Andlise de Qualidade no
Ciberjornalismo, organizada por Marcos Palacios, foi possivel quantificar, relacionar
e analisar as noticias publicadas mencionando o WhatsApp, além de mensurar o
impacto desta forma para pautar o noticiario cotidiano e as implicagcdes na producao
da noticia.

Palavras-chave
Ciberjornalismo, Whatsapp, Jornalismo, Cibermeios, Ciberjornais

Abstract

WhatsApp is an interactive tool that has gained prominence in the newsrooms of the
Mato Grosso do Sul cyberjournalists in the last three years. Readers send newspaper
suggestion via the application and news stories are posted with information, photos
and videos. Readers already participated with opinions and guidelines through
digital channels such as e-mail, Facebook and Twitter. The topic of this article is cut
from the study of the adhesion of the WhatsApp application in the offices of Campo
Grande News, State Mail and Midiamax News, three online newspaper of greater
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hearing in the State. Based on the Tools for Quality Analysis in Cyberjournalism,
organized by Marcos Palacios, it was possible to quantify, relate and analyze the
published news mentioning the WhatsApp, besides measuring the impact of this way
to guide the daily news and the implications in the news production.

Keywords
Cyberjournalism, Online Journalism, Whatsapp, Online Newspaper, Cybermedia

1. Whatsapp: ferramenta de producédo em ciberjornais

Fundado em fevereiro de 2009, no Vale do Silicio, na Califérnia, por dois amigos e
ex-funcionarios do Yahoo!, o estadunidense Brian Acton e o ucraniano Jan Koum, o
WhatsApp' se tornou um dos aplicativos de mensagens mais populares do mundo. A
proposta inicial do aplicativo era a de que o usudrio pudesse dizer o que estava
fazendo para seus amigos e contatos. Depois, foi disponibilizada a opgdo de enviar
mensagens de texto e em 12 de dezembro de 2009, Brian ¢ Koum langaram a versao
2.3 do aplicativo com a opg¢do de compartilhamento de audio, imagem e video. Havia
aplicativos semelhantes, como o BBM da BlackBerry, o Gtalk do Google e o Skype.

Com a crescente adesao ao aplicativo, outras funcionalidades foram adicionadas. Em
22 de fevereiro de 2011, em comemoragao aos dois anos do aplicativo, o WhatsApp
lancou o chat em grupo — inicialmente limitada a cinco pessoas. Em agosto de 2013,
o aplicativo disponibiliza o envio de mensagem de voz. “[...] nada substitui ouvir a
voz de um amigo ou alguém da sua familia. Assim, hoje estamos introduzindo uma
nova ferramenta, sobre a qual estamos muito empolgados: Mensagens de Voz”
(KOUM, 2013, s/n). As postagens feitas, em 2013 e no inicio de 2014 no blog do
WhatsApp, demonstram que a intencdo dos idealizadores do aplicativo era de
aumentar significativamente a quantidade de usudrios e, em 22 de abril de 2014,
anunciaram que meio bilhdo de pessoas utilizavam de forma ativa e regular o
aplicativo. “Nos ultimos meses, nds crescemos rapidamente em paises como Brasil,
ndia, México e Russia, e nossos usuarios estdo enviando mais de 700 milhdes de
fotos e 100 milhdes de videos a cada dia” (KOUM, 2014, s/n).

Ainda em 2014, Jan Koum divulgou que, diariamente, sdo processadas mais de 50
bilhdes de mensagens por meio do servigo em todo o mundo, tornando o Whatsapp o
principal Instant Messenger do mercado, superando, inclusive, o volume de trocas de
mensagens via SMS (TECMUNDO, 2014, s/n). No mesmo ano, apds a
popularizagao desta aplicagao em escala global, o Facebook adquiriu a empresa por
16 bilhdes de dolares. Para utilizar o WhatsApp, o usudrio precisa realizar download
do aplicativo em um smartphone, disponivel para sistemas operacionais como
Android (Google), iOS (Apple), BlackBerry, OS, Symbian, Windows Phone e
Nokia. Além disso, precisa vincular ao niimero de telefone celular.

! Trocadilho para a expressdo em inglés “What’s Up?” —E ai?.
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Uma vez no aplicativo, pode-se inserir informacdes pessoais em um perfil, tais como
nome, foto e status — espago textual que conta com descri¢des pré-programadas pelo
sistema (exemplos: Available, Busy, At School, At the Movies, At Work etc.) ou
editadas manualmente pelo usuario. Em seguida, para iniciar as conversas, ¢
necessario adicionar contatos que também possuam o Whatsapp habilitado em seus
smartphones.

No mapeamento feito pela Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica —
SECOM (2014) o WhatsApp ndo constou nas estatisticas. A adesdao de usudrio do
aplicativo no Brasil foi subita e aparece em destaque na Pesquisa Brasileira de Midia
2015 (SECOM, 2015). Dos brasileiros com acesso a internet, 58% utilizavam o
WhatsApp, atras apenas do Facebook, com 83% de adesao.

Com o objetivo de ampliar o acesso, em 21 de janeiro de 2015, o aplicativo
disponibilizou o acesso ao WhatsApp pelo navegador do computador, denominado
WhatsApp Web. O navegador reflete as mensagens que estdo no smartphone, que
permanecem originalmente no celular.

Para conectar o seu navegador ao cliente web do WhatsApp, simplesmente abra a pagina
https://web.whatsapp.com no seu navegador Google Chrome. Vocé vera um cddigo QR --- simplesmente
escaneie o codigo usando o WhatsApp e vocé estara conectado. Seu WhatsApp do telefone devera estar
agora conectado ao WhatsApp Web. O seu telefone precisa estar conectado a internet para que o seu
WhatsApp Web funcione e, além disso, certifique-se de que voc€ possui a versdo mais recente do
WhatsApp disponivel para o seu aparelho (KOUM, 2015, s/n).

Em primeiro de fevereiro de 2016, em seu cibermeio oficial, o WhatsApp se
posiciona no mercado como uma alternativa ao servigo de SMS (Short Message
Service?) e que ¢ utilizado por mais de 1 bilhdo de pessoas. Um dos aplicativos com
maior quantidade de usuarios. Ainda em 2016, o aplicativo disponibilizou a chamada
de voz e de video.

O nosso objetivo no WhatsApp sempre foi o de ajudar o maior niimero possivel de pessoas a manterem
contato com seus familiares, amigos e com as pessoas que mais lhe importam. Para isto, desenvolvemos
um produto simples, facil de ser usado e acessivel onde quer que vocé esteja. Comecamos com as
mensagens de texto, conversas em grupo e entdo adicionamos a chamada de voz. Tudo isso feito de
maneira a funcionar nas diversas combinagdes entre aparelhos e sistemas operacionais ao redor de todo o
mundo. Hoje, com muita alegria, anunciamos o nosso proximo passo para conectar ainda mais as pessoas
umas com as outras - Chamada de Video do WhatsApp. Dentro dos proximos dias, mais de um bilhdo de
usuarios do WhatsApp poderdo fazer chamadas de video nas plataformas Android, iPhone e Windows
Phone. Estamos introduzindo este recurso ao WhatsApp, pois sabemos que as mensagens de texto e as
mensagens de voz as vezes nio sdo suficientes. [...] Nosso objetivo ¢ de que este recurso esteja disponivel
indiscriminadamente para todos, ¢ ndo somente para aquelas pessoas que podem comprar aparelhos mais
caros ou que residam em um pais com excelente servigo de cobertura de telefonia celular. Recebemos
diversos pedidos de nossos usuarios para que implementissemos a chamada de video no WhatsApp. E
muito gratificante finalmente poder disponibilizar esta opgdo para o mundo (KOUM, 2016, s/n).

Com a popularizagdo do WhatsApp no Brasil, veiculos de comunicagdo inseriram o
aplicativo a rotina de producdo como forma de manter contato rapido com leitores. O
Extra foi o primeiro jornal do Brasil a implementar o uso do aplicativo WhatsApp na
redacao, em junho de 2013.

2 .
Servico de mensagem curta.
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Segundo Carneiro (2016, p.10) meses depois diversos veiculos brasileiros inseriram
o aplicativo nas redagdes, entre eles, Folha de Sao Paulo, O Estado de Sao Paulo, O
Dia e Meia Hora. Conforme Firmino (2015) “essa experiéncia de jornalismo aplicado
problematiza a relacdo entre as tecnologias méveis e o jornalismo via apropriagdes
dos potenciais e os tensionamentos que derivam desses usos” (FIRMINO, 2015, p.
28).

No Jornal Extra, para que toda a redacdo pudesse ter acesso ao contetdo enviado
pelos leitores, Carneiro (2016, p. 11) explica que foi instalado um emulador, ou seja,
um programa capaz de transferir o ambiente de uma plataforma para outra, para que
o conteudo fosse manipulado por computador e exibido num teldo para todos que
estavam na redacdo, com atualizagdo em tempo real. O programa usado permite que
outras fungdes sejam agregadas, por exemplo, um atalho na interface que vincula o
WhatsApp a um e-mail e facilita a transmissdo de noticias para os editores.

Sédo varios “reporteres” amadores, atuando como leitores, criticos e jornalistas com seus smartphones, o
dia inteiro. Trata-se também da maior valoriza¢do do testemunho como lugar da verdade (sobretudo a
partir de videos) e uma abreviagdo da distancia cartesiana entre o fato e a sua narragdo. Ha cada vez mais
espagos para a primeira pessoa nas narragdes, a partir de uma busca pelo reconhecimento de um “igual”
ou “vizinho”. O agora ¢ cada vez mais perseguido, com a possibilidade de flagrantes e “furos” facilitados
pelas cameras dos leitores sempre alertas. Reduz-se a distancia entre experiéncia e representagdo para se
criar certa ilusdo de tempo compartilhado. Um tempo que, nessa historia na qual o narrador do que vé ¢
também personagem, possibilita uma nova experiéncia temporal (CARNEIRO, 2016, p. 11).

E cada vez maior o niimero de pautas e matérias inseridas no noticiario a partir de
sugestdes e mensagens de leitores. Carneiro (2016, p. 12) afirma que em dois anos de
uso da ferramenta, cerca de 3.500 noticias foram inseridas nas edigdes impressas € no
ciberjornal de Extra a partir de pautas encaminhadas via WhatsApp. O responsavel
pela implementacdo foi o editor do ciberjornal, Fabio Gusmao. Gusmao teve a ideia
de utilizar o WhatsApp no jornal apos notar comportamento diferente nas ruas, no
inicio de 2013. “Grande parte da populagdo, principalmente os jovens, ndo
desgrudavam os olhos do celular e digitava com os dois polegares” (CARNEIRO,
2016, p. 25). Em maio de 2013, o editor passou a usar o aplicativo e estudou uma
ferramenta para acessar as mensagens em desktop. Apos alguns testes com
emuladores diversos, sem ajuda de um profissional especializado em tecnologia, o
editor sugeriu o uso do WhatsApp a direcao do jornal. O aplicativo comegou a ser
usado em 24 de junho de 2013.

Em apenas 48 horas, o WhatsApp do jornal ja tinha 338 contatos salvos na agenda. Nesses primeiros dois
dias, o jornal ja havia recebido o que seria considerado o primeiro grande furo vindo do aplicativo: uma
jovem, de 24 anos, morta a marteladas, em seu proprio apartamento em Vila Isabel, pelo marido. Desde
que o caso foi publicado e matérias complementares foram apuradas e divulgadas, o site do Extra recebeu
mais de 2,5 milhdes de acessos s com as noticias relacionadas ao assunto, de 26 a 30 de junho daquele
ano. [...] Em junho de 2015, havia de trés a cinco estagiarios e reporteres escalados para responder as
mensagens, em turnos de 7h as 23h, com supervisdo do chefe de reportagem e dos editores. Segundo
divulgagdo do jornal, em meados de 2015, o nimero de contatos cadastrados chegou a cerca de 72 mil,
com cerca de 3.500 reportagens publicadas nas versdes impressas ¢ online (CARNEIRO, 2016, p.26).

Na pesquisa, Carneiro (2016) documentou que fontes oficiais também utilizam o
canal, principalmente policiais € bombeiros € que nao gostam de fornecer dados
pessoais, informam apenas o nome de guerra, o cargo, o bairro e o batalhao.
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Os horarios de maior fluxo de mensagens enviadas ao jornal Extra sdao de manha e no
final da tarde. Das sugestdes encaminhadas para um dos niimeros do jornal, de 6 a 10
de abril de 2015, e que foram publicadas correspondiam a ocorréncias na cidade.
Assuntos relacionados a determinados pontos da cidade do Rio de Janeiro (acidente
de transito, educac¢ao, hospitais, transporte publico.

Também ¢é preciso destacar o interesse em temas policiais e de transporte publico, que revelam a
publicagdo de assuntos referentes ao cotidiano de certa parcela da populagdo, com destaque para topicos
sensacionalistas e de impacto no dia a dia da maioria (CARNEIRO, 2016: 34).

Seguindo a tendéncia, em 2014, ciberjornais de Campo Grande, no Mato Grosso do
Sul, comegaram a utilizar o aplicativo WhatsApp como meio de contato com a
populacdo. Os principais ciberjornais de Mato Grosso do Sul divulgam o niimero de
contato e incentivam que os leitores enviem sugestoes de pauta, fotos e videos para
os jornalistas, conforme pode ser observado nas publicacdes abaixo:

Andando pela cidade sempre surge algo que rende noticia. Por isso, o Campo Grande News abriu um
novo canal de comunicagdo para ampliar o espago as reclamagdes, observagdes, curiosidades ou
flagrantes feitos pelo leitor. Para colaborar, ¢ s6 cadastrar o numero (67) 9687-7598 no WathsApp e
enviar mensagens, fotos, audios ou videos.

O aplicativo ¢ hoje uma das principais ferramentas de comunicag@o entre os usuarios, por isso ¢ inserida
na rotina do Campo Grande News. O portal ja conta com e-mail aberto as sugestdes, além de
instrumentos como os comentarios nas reportagens e a editoria “Reporter News”, criada também para que
a populagdo envie sugestdes de matérias, faga dentincias ou ela mesma relate problemas que enfrenta no
dia-a-dia da sua comunidade (KEMPFER, 2014).

E possivel encontrar nas paginas destes veiculos o numero telefonico para contato
pelo WhatsApp. Diariamente, informagdes sdo publicadas e o jornalista divulga que
a recebeu via aplicativo. “Preso tenta tirar arma de policial, que perde controle de
viatura e bate” (STURZA, 2016). No final das reportagens publicadas pelo

Midiamax News ¢ informado que houve a participagdo do leitor com envio de
informacao, fotos e videos.

WhatsApp: fale com os jornalistas. O leitor enviou as imagens ao WhatsApp do Jornal Midiamax, no
nimero (67) 9207-4330. O canal de comunicagdo serve para os leitores falarem com os jornalistas.
Flagrantes inusitados, denuncias, reclamagdes e sugestdes podem ser enviados com total anonimato
garantido pela lei (STURZA, 2016).

O Correio do Estado adotou como pratica inserir no inicio das noticias a informagao de
que a pauta foi sugerida por leitor via aplicativo. “Apo6s denuncia encaminhada via
WhatsApp ao Portal Correio do Estado de que homem de 57 anos estaria internado na
Unidade de Pronto Atendimento (UPA) [...] com suspeita de HIN1” (ORIQUI, 2016).

A primeira pauta enviada pelo WhatsApp aos ciberjornais de Mato Grosso do Sul,
com grande repercussdo, aconteceu na madrugada do dia 27 de margo de 2015.
Fotos, videos e depoimentos foram enviados as reda¢des durante um tumulto na
Boate Wood’s, em Campo Grande. O inicio da jornada de trabalho dos jornalistas, no
dia 27 de marco de 2015, foi sobrecarregado de imagens, videos e audios
compartilhados por varios leitores, conforme narraram os jornalistas do Midiamax
News e do Campo Grande News. “O tumulto foi registrado por muitas pessoas que
estavam no local e usaram os celulares para filmar e fotografar as cenas de violéncia”
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(KEMPFER, 2015). Na segunda noticia publicada pelo Campo Grande News sobre
este fato, foi especificado o uso do aplicativo. “Vérios videos foram enviados ao
Campo Grande News, desde as 4h de hoje, via WhatsApp (9687 7598)” (KEMPFER,
2015). Angela Kempfer (informagéo verbal)® narra que “ja tinhamos recebido vérias
mensagens pelo WhatsApp, mas depois da publicagdo da primeira matéria a
quantidade de leitores que entrou em contato para relatar sobre o tumulto foi ainda
maior”’. Nesta mesma entrevista, a jornalista relata que faz parte da rotina iniciar o
trabalho na redagdo com buscas de pauta pelas redes sociais. “Nossa maior fonte de
pauta hoje ¢ o Facebook e o WhatsApp”. Ao todo, neste mesmo dia, foram
publicadas sete noticias abordando o acontecimento. “De acordo com um video
recebido via WhatsApp por um leitor, os musicos ainda estavam no palco quando a
briga comegou na pista” (PRADO, 2015). As noticias sobre este caso foram as mais
acessadas e compartilhadas do dia, conforme dados fornecidos pelo ciberjornal.

TABELA 1
Quantidade de acesso das noticias do Campo Grande
News sobre o caso da boate Wood’s em 27 de marco de 2015

Noticia Quantidade | Horario da
de acesso publicacéo
Imagens mostram como foi pancadaria e quebra-quebra em casa sertaneja’ 80.461 09:17
Confusdo generalizada termina com pessoas feridas e destruigio em boate’ 63.957 07:00
Confusio comegou com briga entre "pista e camarote", dizem clientes® 23.104 12:59
PM vai relatar ao Ministério Piblico riscos em boate onde houve briga’ 20.427 09:47
Woods contabiliza prejuizos, mas garante que abrira normalmente® 13.893 11:47
Mulher atingida por garrafa afirma que viveu um filme de terror em casa noturna’ 8.178 17:28
Wood's afirma que funcionava com s6 60% da lotagdo em noite de confusio'® 4.507 16:22

Fonte: Campo Grande News

? Entrevista concedida por KEMPFER, Angela. Entrevista I. [julho de 2016]. Entrevistadora: Angela Eveline
Werdemberg dos Santos. Campo Grande, 2016.

* Além dos 80 mil acessos em 27 de margo de 2015, esta noticia teve mais 60 mil acessos no dia posterior a
publicagdo. Disponivel em: <http://www.campograndenews.com.br/cidades/capital/imagens-mostram-como-f{oi-
pancadaria-e-quebra-quebra-em-casa-sertaneja>. Acessado em: 10 de junho de 2016.

> Disponivel em: <http://www.campograndenews.com.br/cidades/capital/confusao-generalizada-termina-com-
pessoas-feridas-e-destruicao-em-boate>. Acessado em: 10 de junho de 2016.

% Disponivel em: <http://www.