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Resumen

Se analizan las caracteristicas, actividades y resultados de los laboratorios —también conocidos como labs— promovidos en
los ultimos afios por empresas periodisticas de prestigio, a escala internacional. Se realiza un estudio comparado sobre una
muestra de 31 labs, en base a la informacidn corporativa que ofrecen en sus respectivos sitios web y en sus cuentas en Twit-
ter. Ese andlisis permite identificar la estructura prototipica, tareas, funcionamiento y resultados de los labs en los medios.
Se identifican cuatro modelos principales: 1) dedicados al desarrollo de aplicaciones y tecnologias digitales; 2) centrados en
la exploracion de nuevas narrativas multimedia y el periodismo de datos; 3) destinados a promover proyectos empresariales
y startups; y 4) orientados a actividades de formacion profesional y programas de alfabetizacion mediatica.
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Abstract

This study analyzes the characteristics, activities and results of the laboratories —also known simply as labs— promoted in
recent years by certain high-quality international news companies. A comparative study of 31 labs was performed, based on
the corporate information offered on their websites and on their Twitter accounts. This analysis identifies the prototypical
structure, tasks, operations and results of the media-promoted labs as of January 2015. The research identifies four main
models: 1) labs that develop applications and digital technologies; 2) labs that explore multimedia news storytelling and
data journalism formats; 3) labs that promote business projects and startups; and finally, 4) labs focused on training activi-
ties and media literacy programs.

Keywords
Labs; Journalism; Innovation; Media; Internet.

Salaverria, Ramon (2015). “Los labs como férmula de innovacidn en los medios”. El profesional de la informacion, v. 24,
n. 4, pp. 397-404.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2015.jul.06

por una significativa caida en ventas y suscripciones. A esta
crisis econdmica, prolongada pero al fin y al cabo coyuntu-
ral, los medios han sumado una segunda crisis mas grave,

1. Introduccion

Los medios de comunicacion se enfrentan a un escenario

doblemente adverso. Por una parte, las empresas periodis-
ticas sufren las consecuencias de la profunda crisis econé-
mica que se desencadend en 2007. Especialmente en los
paises occidentales, los medios se han visto lastrados tanto
por una severa retraccion del mercado publicitario, como
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de tipo estructural: la que se deriva del cambio de para-
digma tecnoldgico en la industria de la comunicacion. Esta
confluencia de complicaciones ha empujado a un creciente
numero de empresas periodisticas a buscar férmulas inno-
vadoras con las que descubrir oportunidades para el futuro.
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Una de esas iniciativas ha consistido en promover en su seno
laboratorios de innovacion, también llamados medialabs o,
simplemente, labs. Varias decenas de medios a escala mun-
dial han puesto en marcha recientemente unidades o de-
partamentos dedicados a la investigacion, experimentacion,
desarrollo e implementacién de innovaciones tecnolégicas
y editoriales en sus organizaciones.

Los labs son unidades de [+D+i impulsa-
das por los medios para innovar en tec-
nologias y formatos editoriales

Los primeros pasos en esa direccion se dieron en los afios
1990. Inspiradas probablemente en el modelo del MIT
Media Lab, inaugurado en 1985 en el seno de la School of
Architecture and Planning del Massachusetts Institute of
Technology (Brand, 1988), algunas empresas periodisticas
pusieron en marcha en aquellos afios unidades internas
para la investigacion y desarrollo de productos y servicios. El
laboratorio periodistico mas destacado de los afios 1990 fue
probablemente el Information Design Lab promovido por el
grupo norteamericano de prensa Knight Ridder en Boulder,
Colorado. Aquel lab estaba dirigido por Roger Fidler, autor
del libro Mediamorphosis (Fidler, 1997), y lo componian
periodistas, disefiadores, tecndlogos e investigadores. En-
tre sus proyectos mas sobresalientes se encuentra el tablet
newspaper, presentado en 1994, un dispositivo digital de
lectura que se anticipd en casi dos décadas a las populares
tabletas de nuestros dias. Otra iniciativa similar fue acome-
tida, sin ir mas lejos, en Espafa. El periddico de Catalunya
mantuvo en aquellos mismos afios un equipo de I+D lide-
rado por Mario Santinoli que entre otras iniciativas lanzo
en 1995 el NewsPad, otra tableta para la lectura de prensa
(Meso-Ayerdi, 2006).

Ya en el presente siglo, otros laboratorios han tomado el
relevo a aquellos centros pioneros. Con nombre idéntico
o similar —multimedia lab, idea lab, media innovation lab...
—, cada vez mas empresas periodisticas han comenzado a
alumbrar departamentos destinados a investigar sobre la
vanguardia tecnoldgica e impulsar la innovacion en sus or-
ganizaciones. El fenédmeno tuvo algin primer ejemplo pun-
tual a partir de 2007, pero ha sido sobre todo desde 2010
cuando se ha desencadenado un interés creciente por ex-
plorar el potencial de esta idea.

Este articulo presenta una aproximacion a este fendmeno
emergente de los laboratorios de innovacién en los medios,
esbozando su perfil actual. El objetivo es analizar los tipos,
modalidades de funcionamiento y resultados de estos labs,
con el fin de ponderar su utilidad como resortes para la in-
novacion en el seno de las empresas periodisticas.

2. Marco teorico

A pesar de su auge, el fendmeno de los labs ha recibido es-
casa atencidn por parte de los investigadores especializados
en medios de comunicacion. Ciertamente, hasta la fecha
ningun estudio ha profundizado en las caracteristicas y mo-
dalidades de esos laboratorios de medios. La bibliografia
existente se centra apenas en laboratorios promovidos des-

de universidades, muy especialmente en el Media Lab del
MIT. Pasadas casi tres décadas desde su puesta en marcha,
el laboratorio del MIT sigue siendo un referente indiscutible
y es objeto de periddicas monografias y articulos (Wolinsky,
2002; Hassan, 2003; Bender, 2004). Al margen de ese caso
sobresaliente, casi ninguna iniciativa de laboratorio promo-
vido por medios ha sido objeto de estudio por parte de la
comunidad cientifica. A lo sumo puede rastrearse algun tra-
bajo suelto, como el analisis del modelo de innovacién en la
BBC (Locke, 2006) o una tesis de master sobre el laboratorio
del lisboeta Didrio de noticias (Veiga, 2012).

Si la investigacion académica sobre labs de medios brilla por
su ausencia, si abundan en cambio estudios sobre el con-
cepto de innovacion en los medios periodisticos. La relacion
de los medios con la innovacién se ha abordado desde dife-
rentes perspectivas. Entre otras:

- tecnoldgica (Caspi; Samuel-Azran, 2008; Ashuri, 2013);

- econdmicay gerencial (Dal-Zotto; Van-Kranenburg, 2008;
Preston; Kerr; Cawley, 2009; Pérez-Latre; Sanchez-Taber-
nero, 2012);

- sociolégico-profesional (Boczkowski, 2004; Weiss; Do-
mingo, 2010).

En 2015 hay una treintena de labs de
medios en el mundo

Estos trabajos sobre innovacién periodistica manejan a su
vez principios tedricos importados en su mayoria de las
ciencias econdmicas. En el mas clasico de esos estudios,
Schumpeter (1934) concibe la innovacién no necesariamen-
te como un invento, sino como una combinacién novedosa
de ideas, competencias y recursos existentes. El descubri-
miento propiciado por esa nueva combinacion puede ser
ademds gradual o radical.

A partir del modelo schumpeteriano, Christensen (1997)
distingue entre innovaciones incrementales y disruptivas.
Las primeras aluden a las mejoras evolutivas en produc-
tos y servicios ya existentes, mientras que las segundas se
refieren a la creacién de nuevas necesidades, mercados y
usos previamente desconocidos. El mismo autor ha mostra-
do con posterioridad (Christensen; Skok; Allworth, 2012)
cémo su modelo tedrico tiene plena vigencia en el mercado
actual de los medios de comunicacion: aqui los emergentes
actores digitales aportan novedades disruptivas que los me-
dios preexistentes no alcanzan a contrarrestar.

Sin embargo, como apuntan Kamprath y Mietzner (2009),
la ideacién de innovaciones disruptivas por parte de las em-
presas periodisticas resulta especialmente dificil. La razdn
de esa dificultad estriba, seglin estos dos autores, en que
las innovaciones de los medios sélo pueden ser testadas di-
rectamente con los usuarios finales, corren un elevadisimo
riesgo de ser imitadas con rapidez y, ademas, tienen una
marcada dependencia de factores culturales que van mas
alla de lo meramente tecnoldgico. Innovar en periodismo,
en fin, no es tan facil como pudiera parecer.

Un factor que incrementa la complejidad de la innovacion
en los medios es la diversidad de las esferas en las que esa
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innovacion puede tener lugar. Boczkowski (2004), por ejem-
plo, sefiala que para analizar la innovacién en los medios
es preciso considerar factores tecnoldgicos, comunicativos
y organizativos.

Las innovaciones periodisticas no se limitan en efecto a los
productos o servicios que se ponen a disposicion del publi-
co. Pueden producirse también en los procesos de produc-
cion y afectar incluso a la propia configuracion del medio
en su totalidad. Storsul y Krumsvik (2013) han identificado
hasta cuatro areas de innovacién en los medios:

- los productos;
- los procesos;
- la posicion;

- el paradigma.

Conforme a ese modelo tedrico, los labs se presentan como
doblemente innovadores:

- Constituyen en si mismos innovaciones de proceso: su-
ponen una mudanza en el modelo productivo tradicional
de los medios, por cuanto introducen una nueva division
operativa en la empresa, responsable de descubrir nue-
vos modos y modelos de trabajo.

- Tienen como cometido precisamente la exploracion inter-
na de innovaciones en productos y servicios periodisticos.
Asi pues, su aportacion innovadora apunta directamente
también a la primera de las areas mencionadas por Stor-
sul y Krumsvik: el producto.

A la luz de estas caracteristicas, parece especialmente opor-
tuno estudiar los labs como nuevos catalizadores de los pro-
cesos de innovacion en los medios.

3. Metodologia

Si el andlisis de la bibliografia especializada evidencia que es
un fendmeno incipiente, este trabajo ha corroborado esaim-
presién. El primer paso para esta investigacion consistio en
obtener un listado internacional de laboratorios en medios;
sin embargo, no se hallé ningun directorio con tal informa-
cion. Para su composicion se realizaron busquedas avanza-
das en internet, se consultaron publicaciones especializadas
y se cotejaron bases de datos académicas y profesionales.
Fruto de esos rastreos, se compuso una lista de 31 labora-
torios, distribuidos en 12 paises en enero de 2015 (tabla 1).
El procedimiento de elaboracion del listado no garantiza la
presencia de todos los casos a escala mundial, de modo que
debe considerarse como una muestra de conveniencia. Sin
embargo, puede entenderse como una seleccion represen-
tativa, tanto por el nUmero de casos identificados como por
su relevancia. En efecto, en ese listado se encuentra buena
parte de los medios de referencia internacional.

Sobre esa muestra de 31 casos, se llevd a cabo un estudio
cualitativo, de caracter exploratorio y comparativo, basa-
do en analisis de contenido. En concreto se examind la in-
formacidn corporativa ofrecida por los laboratorios en sus
sitios web, cuando disponian de ellos. En esos sitios web,
se analizaron los contenidos autodescriptivos, recogidos
habitualmente en la seccidn ‘sobre nosotros’, asi como las
paginas donde se detallaban los proyectos y actividades
realizadas, la composicidn de las plantillas y los planes de
futuro. Ademas se estudio la informacion suministrada en
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las cuentas de Twitter de los laboratorios, pues se compro-
bod que era la via mas comdn de comunicacién publica em-
pleada por estos centros. En cambio se descarté el analisis
de otros canales de difusion, como perfiles en otras redes
sociales (Facebook, Google+, LinkedIn...), ya que se constato
que su uso por parte de los laboratorios era, salvo contadas
excepciones, practicamente nulo.

Dada la reducida dimensién de la muestra, se decidié no
descartar 6 laboratorios que habian clausurado sus activi-
dades antes de enero de 2015. La informacién sobre esos
centros ya cerrados continuaba accesible en la Red a través
de diversas fuentes, de modo que se considerd oportuno
analizar sus caracteristicas e incorporar sus datos a los re-
sultados.

4, Resultados
Morfologia

Por tipo de medios, se comprobd que prevalecian los labo-
ratorios vinculados a medios audiovisuales, especialmente
a la televisidn, y en menor medida a periddicos. 14 de los 31
casos correspondian a laboratorios de empresas televisivas
y 12 a medios impresos. Mas inusuales eran los promovidos
por medios nativos de internet (3) y agencias de noticias (2).
Todos los laboratorios de medios impresos correspondian a
diarios de informacion general, principalmente de difusion
nacional o de grandes ciudades, aunque también se hallé un
caso —el DN Lab de Diario de Navarra, en Espafia— promovi-
do por un periddico regional. No se hallé ningun laboratorio
vinculado a una revista, ausencia especialmente llamativa
en el caso de los grandes semanarios informativos interna-
cionales (The economist, Time, Der spiegel...).

Destaca la prevalencia de los laboratorios impulsados por cor-
poraciones publicas o estatales de radio y television: 11 enca-
jan en esta categoria. Por contraste, slo 3 empresas privadas
de television habian promovido este tipo de centros. Con todo,
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Tabla 1. Perfil de los labs en medios internacionales (enero 2015)

Medio o Tipo de Denominacion Foco
P X Pais Inicio | Cierre Web del lab Twitter del lab | principal
empresa medio del lab *)

AFP Agencia Francia | AFP Media Lab ND - | http://www.afp.com/en/innovation/medialab | No 1

Aljazeera Audiovisual | Catar f!gfj:sm Inte- ND - | http://www.aljazeera.com/indepth/interactive | @ajlabs 2

BBC Audiovisual Bi';:;; BBC News Labs | 2012 - http://www.bbcnewslabs.co.uk @BBC_News_Labs 3

BBC Audiovisual Re|.n ° BBC Worldwide 2012 - http://www.bbcwlabs.com @BBCWLabs 3

Unido Labs

Bloomberg Audiovisual | EUA Bloomberg Labs| 2014 - | http://www.bloomberglabs.com @BloomberglLabs 1

;7;bi0$ton Prensa EUA GlobelLab 2011 - | http://lab.bostonglobe.com @GlobeLab 1

Diario de - s .

Navarra Prensa Espana DN Lab 2013 - | http://laboratorio.diariodenavarra.es @DNLaboratorio 2

Diario de Diario de Noti- . .

noticias Prensa Portugal cias Media Lab 2010 - | http://www.medialab.dn.pt @MedialLabDn 4

Directv Audiovisual | EUA DLab ND - | http://www.directv.com/dlab No 1

DPA Agencia Alemania | DPA-Newslab 2009 | 2012 | http://www.dpa-newslab.com @dpa_newslab 1

DW Audiovisual | Alemania | DW Innovation | 2012 - http://blogs.dw.de/innovation @dw_innovation 1

El confidencial | Internet Espaina fLCbonﬁdenaal. 2014 - No @ECLaboratorio 2

ﬁnanc:al Prensa Re'.n 0 FT Labs 2012 http://www.labs.ft.com @FTLabs 1

times Unido

Guardian Reino . . . . .

News & Media Prensa Unido Guardian Labs | 2014 - | http://guardianlabs.theguardian.com @GuardianLabs 3

Huffington

post Internet EUA Huffpost Labs 2012 | 2014 | http//www.huffingtonpost.com/huffpost-labs | @huffpostlabs 1

IRIB Audiovisual | Irdn ILIZS New Media ND - | http://jtrc.irib.ir/about-lab No 1

L Irish Times Idea- P

The Irish times | Prensa Irlanda ) ND - | http://www.irishtimesidealab.com No 3
lab Innovation

Jornal de Jornal de Noti- . . .

noticias Prensa Portugal cias Media Lab 2012 | 2013 | http://www.medialab.jn.pt @MedialLabJN 4

New York daily Prensa EUA I\.IYDN Innova- 2013 - | http://www.lab.nydailynews.com @DailyNewsLab 3

news tion Lab

NRK Audiovisual | Noruega | NRK Beta ND https://nrkbeta.no @NRKbeta 1

PBS Audiovisual | EUA PBS Idea Lab 2007 - | http://www.pbs.org/idealab @PBSIdealLab 2

Publico Prensa Portugal |P3 2011 - | http://www.p3.publico.pt @PublicoP3 2

ProPublica Internet EUA ProPgbllFa News ND http://www.propublica.org/nerds No 2
Application

RAI Audiovisual | Italia RAl Lab 2012 | 2012 | http://railab.blog.rai.it No 4

RTVE Audiovisual | Espana RTVE.es Lab 2012 - | http://lab.rtve.es @lab_rtvees 2

SRF Audiovisual | Suiza SRF Data ND - No @srfdata 2

The New York The NYT Com-

times Co. Prensa EUA pany R&D Lab 2009 - | http://www.nytlabs.com @nytlabs 1

Time Warner | Audiovisual | EUA Tlmg Warner 2012 | 2013 | http//www.timewarnermedialab.com No 3
Media Lab

gt;g:er Warner Audiovisual | EUA Media Camp 2012 - | http://www.mediacamp.com @themediacamp 3

Vocento Prensa Espafa LVZZento Media 2014 - No @VocentoLab 2

Z'::;Ac/gihmg " | Prensa EUA WapoLabs 2011 | 2014 | http://www.wapolabs.com No 1

(*) 1. Desarrollo de aplicaciones digitales e innovacidn tecnolégica.

2. Exploracién de nuevas narrativas, formatos multimedia y periodismo de datos.
3. Impulso de nuevos proyectos empresariales, iniciativas comerciales y startups.
4. Formacidn periodistica y promocién del consumo de medios entre jovenes.
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gracias a los periédicos, son mayoria los labora-
torios con origen en medios privados (19). Se ,
identificé un Unico caso de laboratorio impulsa- ;"R"‘s
do por un medio correspondiente a una organi- ‘
zacién sin animo de lucro (ProPublica).

La distribucion geografica se circunscribia en
enero de 2015 a Estados Unidos y a Europa.
Los medios norteamericanos albergaban 11
de los laboratorios identificados. El resto se
repartia entre el Reino Unido (4), Espafia (4),
Portugal (3), Alemania (2), Francia (1), Italia
(1) y Suiza (1); fuera de Europa se identifica-
ron soélo dos casos: en Catar (1) e Iran (1).

Se comprobd que el fendmeno de los labs en
los medios es en efecto muy reciente. El caso
mas antiguo corresponde al PBS Idea Lab, lan-
zado por la radiotelevision publica estadouni-
dense en 2007. Los siguientes fueron funda-
dos en 2009 (2), 2010 (1), 2011 (3), 2012 (10),
2013 (2) y 2014 (4). En 8 casos no fue posible
determinar la fecha de puesta en marcha. Por
otra parte, como ya se ha apuntado, a pesar
de su novedad, se identificaron 6 clausurados
antes del final de 2014.
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cion elegida. En 24 de los 31 casos, el nombre
incluia el lexema ‘lab’, bien como término in-
dependiente (ej. Vocento Media Lab) o bien
como expresidon unida a otra palabra (ej. GlobelLab). En los
pocos casos donde no se recurria a ese lexema, se emplea-
ban otros términos como ‘innovation’ (ej. DW Innovation),
‘data’ (ej. SRF Data) o ‘beta’ (ej. NRK beta).

Los canales de difusién empleados se centraban en inter-
net. 28 de los 31 laboratorios contaban con algun tipo de
informacién corporativa en la web. La mayoria (19) lo hacia
mediante alguna péagina o micrositio dependiente del domi-
nio principal de su medio (ej. www.directv.com/dlab); y los
9 restantes habian habilitado un dominio web propio para
darse a conocer (ej. nrkbeta.com). Junto con las webs, la via
de comunicacion mas comun era una cuenta de Twitter pro-
pia: disponian de ella 23 laboratorios.

Estructura interna y foco de la actividad

Mas alla de perfilar los rasgos externos, interesa mas cono-
cer cOmo se organizan y en qué actividades concentran su
trabajo. Gracias a la informacién disponible en sus sitios web
puede trazarse un perfil mas o menos aproximado, si bien las
referencias resultan con frecuencia bastante inconcretas.

Por ejemplo, sélo 9 laboratorios detallaban la composicién
de sus equipos humanos en sus webs. La estructura de esos
equipos era muy dispar. Algunos contaban con plantillas
muy nutridas, como el DLab de Direct TV (con 18 miembros)
o ElConfidencial.Lab (con 16), si bien en este Ultimo caso se
trata de un departamento que, ademas de las actividades
de innovacion y proyectos, integra asimismo a los disefia-
dores e infografistas del area visual de la publicacién, lo que
probablemente explica su significativo volumen. Otros en
cambio estaban formados por equipos mucho mas reduci-

http://www.nytlabs.com

dos: Huffpost Labs y NRK beta contaban con 3 personas cada
uno. Algunos optaban por ampliar sus equipos con becarios:
es el caso de ProPublica News Application, que disponia de
8 profesionales y 2 becarios; DN Lab de Diario de Navarra,
integrado por 4 profesionales y 8 estudiantes internos y el
Globelab, que sumaba una becaria a sus 4 profesionales.
Sin contar con los becarios, los labs analizados estaban com-
puestos por 8,7 personas de promedio.

En Espafia, los labs se centran en la in-
novacién multimedia y el periodismo de
datos

Los perfiles de esos profesionales presentaban un claro
denominador comun: una abierta orientacion hacia lo tec-
noldgico. Ahora bien, esto no debe interpretarse como que
sus integrantes fueran técnicos exclusivamente. Gran parte
de los empleados eran en efecto ingenieros, informaticos y
desarrolladores de aplicaciones, sobre todo en el campo de
las bases de datos y de las redes. Sin embargo, abundaban
asimismo los periodistas, aunque siempre con una avanzada
experiencia en internet. El cargo directivo principal de los
labs tendia a recaer mas en periodistas que en técnicos. Por
lo que se refiere a los empleados, ademas de los consabidos
editores, desarrolladores de producto y analistas, era fre-
cuente hallar denominaciones de lo mas variopinto: creati-
ve technologist (GlobeLab), transmedia (RTVE.es Lab), new
media catalyst (GlobelLab), data editor (ProPublica) o hacker
(DNLab), entre otras.
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El foco principal de actividad en los 31 laboratorios analiza-
dos puede agruparse en cuatro categorias:

1) desarrollo tecnoldgico de aplicaciones digitales (12 labs);

2) exploracién de nuevas narrativas, formatos multimedia y
periodismo de datos (9 labs);

3) promocién e impulso de nuevos proyectos empresariales,
iniciativas comerciales y startups (7 labs); y

4) escuelas de formacién profesional y de alfabetizacion me-
diatica para jovenes (3 labs).

Los labs centrados en desarrollo de tec-
nologias y aplicaciones digitales no bus-
can la resolucién de problemas tecnolo-
gicos existentes, sino la exploracién de
oportunidades futuras

Por descontado, algunos de los laboratorios abarcaban
mas de una de estas areas de actuacidn al mismo tiempo.
En este sentido, lo mas habitual era hallar labs que com-
prendian simultadneamente actividades relacionadas con las
categorias 1y 2, aunque con especial acento en alguna de
las dos. En cambio, los adscritos a las categorias 3 y 4 actua-
ban exclusivamente en su propia area, sin extender su foco
de actuacién mas alla. Dicho de otro modo, los dedicados a
promover proyectos empresariales (categoria 3) y los enfo-
cados en iniciativas educativas (categoria 4) no abarcaban
tareas distintas de aquellas en las que estaban centrados.
De hecho, al analizar los enmarcados en la categoria 4 se
comprobd que, a pesar de denominarse labs, eran practi-
camente equivalentes a las habituales escuelas y posgra-
dos de periodismo alumbrados por numerosos medios en
distintos paises. En esos casos, la denominacion elegida de
lab parecia atender mas a razones de marketing que a una
actividad de innovacion propiamente dicha.

La composicion de los equipos humanos de cada laboratorio
estaba en consonancia con el foco principal de actividad: los

artups i
pent indust

The Media Camp program is on hold for 2015,

We are not actively accepting applications at this time but are always looking for great startups we
can work with within our businesses. If you are a startup or know of any companies that are in the
media and technology space, please feel free to reach out to info@mediacamp.com.

We look forward to announcing dates for the next class. Thank you for your continued support.

Sign up to receive updates and announcements from Media Camp.

http://www.mediacamp.com

profesionales técnicos y periodistas digitales se concentraban
en laboratorios de los tipos 1y 2. Los de los tipos 3 y 4 apenas
detallaban la composicidn de sus grupos de profesionales.

Algunos de los laboratorios —de nuevo, especialmente los
encuadrados en las categorias 1 y 2— daban cuenta en sus
webs sobre los proyectos realizados. Esta informacion per-
mite perfilar el tipo de resultados obtenidos por los labs que
se dedican estrictamente a la innovacidn tecnoldgica y a la
exploracion de nuevos formatos multimedia.

Por ejemplo, DW Innovation, dependiente de la corporacién
audiovisual alemana Deutsche Welle, enumera los siguien-
tes proyectos:

- NewsStream: sistema de analisis en tiempo real de fuen-
tes heterogéneas con tecnologias big data;

- MultiSensor: plataforma de monitorizacién multilinglie
con sistemas inteligentes de andlisis de contenido;

- Orbit: conjunto de soluciones comerciales en la nube;

- Reveal: sistema para la verificacién de contenidos proce-
dentes de redes sociales;

- EuscreenXL: agregador de contenidos audiovisuales a
gran escala...

Estos son sdlo cinco de los 22 proyectos enumerados por
DW Innovation en su web, bien como iniciativas ya comple-
tadas o como proyectos en marcha.

Otro laboratorio especialmente fecundo es The NYT Com-
pany R&D Lab, dependiente de The New York times. Desde
su puesta en marcha en 2009, este centro ha llevado a cabo
proyectos de innovacion relacionados con:

1) crowdsourcing de anuncios publicitarios histéricos del
periddico;

2) elaboracién de aplicaciones para la visualizacion de bases
de datos en vivo;

3) revitalizacidn del archivo fotografico del diario;

4) visualizacidon semantica de su hemeroteca;

5) interaccion con contenidos informativos en el hogary, es-
pecialmente, en la cocina;

6) mejora de la gestidn editorial interna de los contenidos
del periddico;

7) seguimiento histdrico de usos lingtisticos;

8) desarrollo de un espejo como interfaz informativa do-
méstica;

9) interaccion informativa con mesas digitales;

10) implementacién de sistemas de seguridad para la infor-
macion personal geolocalizada;

11) visualizacidon de interacciones sobre las noticias en redes
sociales;

12) implementacidon de un lector personal de noticias desde
redes sociales;

13) experiencias de lectura multiplataforma de noticias.

Por su parte, los laboratorios mas centrados en la explora-
cién de nuevas narrativas, infografia y periodismo de datos
—categoria 2— tienden a emplear sus sitios web como gale-
rias de piezas multimedia publicadas por el medio del que
dependen. En esas galerias exhiben reportajes especiales,
infograficos interactivos, visualizaciones de datos y conte-
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nidos interactivos diversos. Los cuatro labs espafioles en-
cajan a grandes rasgos en esta modalidad. El de RTVE, por
ejemplo, se define como “un departamento de innovacion
audiovisual que investiga nuevas narrativas y lenguajes para
detectar la mejor forma de contar cada historia”.

5. Conclusiones

El presente andlisis sobre laboratorios de innovacion periodis-
tica promovidos por medios ha permitido obtener una tipo-
logia aproximada de estos departamentos en la actualidad. El
procedimiento de seleccién de la muestra, obtenida a partir
de busquedas avanzadas pero sin garantia de exhaustividad,
no permite asegurar la presencia de todos los centros de este
tipo existentes en el mundo en enero de 2015. Sin embargo,
el conjunto de casos estudiados, una treintena, tanto por su
numero como especialmente por la significacion de los casos
que en él figuran, si permite extraer dos conclusiones funda-
mentales respecto de este fendmeno.

La primera conclusidon es que se trata de una tendencia
emergente. En efecto, los datos confirman que desde el
afio 2010 el fendmeno esta en expansion. El hecho de que
buena parte de las marcas periodisticas de mayor prestigio
mundial en prensa y television hayan puesto en marcha en
el ultimo lustro este tipo de centros, permite prever que el
fenédmeno seguira creciendo en los préximos afos. Esto es
asi porque en la industria periodistica es frecuente el efecto
de arrastre: las novedades introducidas por las marcas de
referencia frecuentemente terminan siendo imitadas por
organizaciones informativas de menor envergadura.

Los labs orientados a la innovacién en
lenguajes y formatos multimedia pres-
tan especial atencién a los trabajos in-
fograficos y al periodismo apoyado en
bases de datos

La segunda conclusién es tipoldgica: puede afirmarse que,
en 2015, existen cuatro modelos principales de laboratorios
en las empresas periodisticas.

El primer modelo se centra en el desarrollo de tecnologias
y aplicaciones digitales para los medios. Se distingue de
los tradicionales departamentos técnicos de los medios
en que su actividad no busca la resolucion de problemas
tecnoldgicos existentes, sino la exploracion de oportuni-
dades futuras. En otras palabras, estos laboratorios no son
unidades de apoyo técnico para el trabajo cotidiano de los
medios, sino departamentos, mas o menos independien-
tes, centrados en explorar nuevas oportunidades para la
organizacion.

El segundo modelo lo forman aquellos laboratorios orien-
tados a la innovacién en lenguajes y a la ideacién de for-
matos multimedia. Prestan especial atencién a los trabajos
infograficos y al periodismo apoyado en bases de datos. Esta
parece ser la formula empleada por ciertos medios nativos
de internet para poner en marcha sus departamentos de vi-
sualizacién de datos y narrativas multimedia. En otro tipo
de medios, sobre todo en los periddicos, la infografia cuenta

Los labs como férmula de innovacidn en los medios

(a] Noticias  Television Radio Deportes Infantil Alacarta ElTiempo P Endirecto
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Internet en un solo articulo
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= seleccionamos los enlaces mas
curiososy dtiles de esta
semana.

Las Sinsombrero: Sin ellas la
historia no esta completa

Navega por Las Sinsombrero, un documental
interactivo que nos presenta a las mujeres de la
generacion del 27.

http://lab.rtve.es

habitualmente con secciones de larga trayectoria dentro de
la redaccién, de modo que establecer un laboratorio centra-
do en esa misma actividad generaria una duplicidad innece-
saria. También cabe suponer que la denominacion lab ele-
gida por ciertos medios digitales para sus equipos del area
visual responde en parte a motivos de marketing; hoy dia,
especialmente en internet, suena mas vanguardista e inno-
vador decir que se tiene un lab, que indicar que se cuenta
con una tradicional seccién de infografia y multimedia.

El tercer modelo se centra en promover proyectos empre-
sariales e iniciativas comerciales. Desde los afios 1990, el
principal caballo de batalla para las empresas periodisticas
ha sido idear férmulas de negocio rentables en las platafor-
mas digitales. Los laboratorios de esta tercera categoria tra-
tan de aportar soluciones a ese continuo desafio. En varios
de los casos estudiados, los laboratorios adoptaban incluso
la estructura de incubadoras de iniciativas empresariales o
startups, con el fin de explorar nuevos negocios digitales.

La colaboracién entre los labs y las uni-
versidades es limitada

El cuarto modelo es el mas alejado del concepto clasico de
laboratorio: corresponde a centros dedicados a la forma-
ciéon de periodistas o al fomento de la alfabetizacién media-
tica, especialmente entre los jovenes. Los hallados en esta
categoria apenas se distinguen de las habituales escuelas de
periodismo albergadas por muchos medios, especialmente
periddicos. En estos casos, la denominacion de lab parece
responder a propositos mercadotécnicos.

Para terminar, una reflexion. Casi ningun laboratorio de las
categorias 1, 2 y 3 manifestaba disponer de programas es-
tables de colaboracidon con universidades. Habia solamente
dos excepciones: DW Innovation y DN Lab. En el caso del
laboratorio aleman, se trataba de una colaboracion pro-
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piamente de [+D, reflejada en proyectos de investigacion
tecnoldgica aplicada; en el caso del laboratorio de Diario
de Navarra, de mas reciente fundacion, la colaboracion al-
canzaba por ahora a algunos proyectos conjuntos de inno-
vacion editorial y a la provisidn de becarios. A la vista esta
que a escala mundial la colaboracién entre los medios de
comunicacion y las universidades con el fin de promover la
innovacion en la industria periodistica sigue siendo, incluso
con los labs, una asignatura pendiente.
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