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Resumen

Los medios periodisticos digitales entran en su tercera década de evolucién vy, junto con ellos, también la investigacion
académica sobre ese fendomeno. A lo largo de los Ultimos afios, la investigacidn sobre ciberperiodismo ha avanzado conside-
rablemente y se ha diversificado. Sin embargo, quedan areas que pueden alcanzar todavia mayor desarrollo. Se proponen
cinco ideas para dar un impulso a esta disciplina investigadora en los préximos diez afios: 1) avanzar hacia una investigacién
nativa digital; 2) emplear tecnologias avanzadas para investigar; 3) apostar por una investigacion que ayude a innovar; 4)
aumentar los estudios analiticos, en detrimento de los descriptivos; y 5) investigar en temas y areas poco atendidos.

Palabras clave
Ciberperiodismo; Periodismo; Medios; Internet; Investigacion; Innovacion; Tendencias; Futuro.

Abstract

Digital news media —and, together with them, the scholarly research on this phenomenon— are entering their third decade.
Throughout the years, research on online journalism has progressed and diversified considerably. However, some areas
could still achieve further development. The author proposes five ideas to give a boost to this research discipline in the
next decade: 1) move towards a digital native research framework; 2) use advanced technologies in research; 3) focus on
research that encourages innovation; 4) increase the amount of analytical research, instead of descriptive studies; and 5)
investigate unexplored topics and areas.

Keywords

Online journalism; Journalism; Media; Internet; Research; Innovation; Trends; Future.

Salaverria, Ramodn (2015). “Ideas para renovar la investigacion sobre medios digitales”. El profesional de la informacion,
V. 24, n. 3, pp. 223-226.
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1. Introduccion dental 1995 marcé el arranque del periodismo digital, ciber-

. . . riodism m ier ramos llamarlo.
En 2015 los medios periodisticos en internet cumplen vein- periodismo o como quiera que queramos llamarlo

te afios. Por supuesto, el aniversario no alcanza por igual a Al tiempo que nacian los primeros medios digitales, algunos
todas las publicaciones digitales ni a todos los paises. Sin  investigadores pioneros dieron inicio a los estudios sobre
embargo, lo cierto es que en la mayor parte del mundo occi-  ese fendmeno emergente. En realidad, a escala internacio-

Articulo recibido el 22-03-2015



nal el estudio de la confluencia entre el periodismo y las tec-
nologias digitales arrancé ya en la década de 1980 (Smith,
1980; De-Sola-Pool, 1983; Bogart, 1989, pp. 359-364). Sin
embargo fue en los aflos 1990 cuando adquirié verdadera
carta de naturaleza, con aportaciones como las de Negro-
ponte (1995), Pavlik (1996) y Fidler (1997), entre otros au-
tores. En Espaia las primeras monografias, tesis doctorales,
articulos de investigacion y congresos sobre la materia da-
tan de esos mismos afios (Salaverria, 2008; Masip; Mico-
Sanz, 2010).

Desde entonces los estudios sobre ciberperiodismo se han
convertido en una de las dreas mas desafiantes y fecundas
de los estudios sobre comunicacion (Palacios; Diaz-Noci,
2009; Masip et al., 2010; Salaverria, 2011). En la mayoria de
los congresos y foros cientificos sobre medios, asi como en
buena parte de las revistas cientificas sobre esta disciplina,
las investigaciones en torno a los medios digitales acaparan
buena parte del protagonismo. Sin ir mas lejos, estos mismos
numeros monograficos de El profesional de la informacion
(éste y el siguiente v. 24, n. 4) son una nueva prueba de ello.

2. Desafios de la investigacion en
ciberperiodismo

Cumplidas ya dos décadas de recorrido en el ciberperiodis-
mo, es obligado hacer balance sobre cuanto y como han
evolucionado los medios digitales. En paralelo, también es
momento de hacer balance sobre la propia disciplina inves-
tigadora, evaluando sus avances y sefialando los desafios
pendientes.

En los ultimos afios varios autores han planteado este tipo
de reflexiones metainvestigadoras sobre los retos del es-
tudio en torno al ciberperiodismo (Deuze, 1998; Kopper;
Kolthoff; Czepek, 2000; Steensen, 2011). Con la brevedad
gue impone una nota como ésta, me permito sumar mis
propias observaciones al respecto. Estos son los cinco prin-
cipales desafios que, desde mi discutible juicio personal,
enfrenta la investigacion especializada en ciberperiodismo
a las puertas de su tercera década.

Seguimos empleando esquemas an-
tiguos para dar cuenta de fendmenos
nuevos

2.1. Avanzar hacia una investigacion ‘nativa digital’

Durante sus dos primeras décadas, la investigacidon sobre
ciberperiodismo ha mostrado sesgos bastante tradicionales
en varios aspectos. Por ejemplo, ha sido marcadamente dia-
riocéntrica. Con esto quiero decir que buena parte de los
estudios sobre medios digitales se ha centrado en publica-
ciones promovidas por medios en papel y, de manera muy
especial, por los periddicos. No es extraiio que el interés
investigador se haya centrado en esos medios, puesto que
han sido en gran medida quienes han marcado la vanguar-
dia de las innovaciones en el ciberperiodismo. Sin embar-
g0 esa persistencia tematica en los diarios digitales parece
responder también a una costumbre que viene de atras. En
efecto, la investigacion académica sobre ciberperiodismo ha

continuado con una inercia que arranca en tiempos previos
a internet, cuando los estudios sobre diarios prevalecian so-
bre los de radio, revistas, agencias e, incluso, sobre los de la
propia television.

Asi, en los ultimos afios se han publicado muchos estudios
sobre “diarios digitales” pero, en comparacién, muy pocos
sobre ediciones digitales de agencias, radios y televisiones y,
muchos menos aun, sobre medios nativos digitales.

Resulta cuestionable continuar centran-
do la mayoria de estudios de ciberperio-
dismo en las versiones digitales de dia-
rios impresos: hay que abrir el abanico

Ha llegado el momento de revertir esta tendencia. Hoy dia,
cuando la tradicional hegemonia editorial de la prensa im-
presa parece definitivamente terminado, resulta cuestiona-
ble continuar centrando la mayoria de los estudios de ciber-
periodismo en las versiones digitales de diarios impresos.
Hay que abrir el abanico. Es cierto que las publicaciones de-
rivadas de la prensa impresa siguen disfrutando de puestos
de liderazgo en los mercados digitales y que, por volumen y
diversidad informativa, son especialmente aptas para estu-
dios de analisis de contenido. Estas caracteristicas justifican
mantener una atencion especial en ellas.

Sin embargo, es hora de mirar también hacia otras realida-
des nacientes. Si en la industria periodistica se multiplican
y consolidan los medios nativos digitales, parece obligado
prestar interés a la investigacion en torno a esos medios.

Lo mismo cabe decir respecto de las nuevas plataformas:
hay que superar la investigacion webcéntrica. El ciberperio-
dismo es mucho mas que el periodismo en la Web. Veinte
afos después de que aparecieran los primeros medios pe-
riodisticos en internet, los sitios web son apenas una mas de
las expresiones del periodismo en la Red y, de un tiempo a
esta parte, su relevancia es cada vez menor frente a la pu-
janza de las plataformas moviles. Asimismo, el fendmeno de
las redes sociales ha contribuido a ensanchar el concepto
de periodismo digital. En la tercera década, por tanto, los
investigadores que quieran mirar hacia la vanguardia del ci-
berperiodismo deberan prestar atencidn prioritaria a estos
entornos emergentes.

Hay que superar la investigacién web-
céntrica: el ciberperiodismo es mucho
mas que el periodismo en la Web

2.2. Emplear tecnologias avanzadas para investigar

En los ultimos afios, los cibermedios —los mas vanguardis-
tas, al menos— han explorado nuevas formas de busqueda,
tratamiento y difusiéon de la informacién. En esos medios se
han extendido practicas como, por ejemplo, el periodismo
apoyado en grandes bases de datos, el uso de algoritmos
para la edicién de contenidos, o la experimentacién con



tecnologias digitales avanzadas (drones, realidad virtual...),
entre otras.

En ese contexto de rdpida mudanza tecnoldgica en la indus-
tria periodistica, en la academia parece un anacronismo im-
procedente seguir anclados a las herramientas tradicionales
de investigacién. Ha llegado el momento de dar un salto
tecnoldgico y metodolégico, para poner la investigacidn so-
bre ciberperiodismo a la altura de su objeto de estudio. La
experimentacion con dispositivos tecnolégicos de ultima ge-
neracion, el empleo de los big data para el analisis de gran-
des volumenes de informacidn, asi como la propia visualiza-
cion infografica avanzada de los resultados, son asignaturas
pendientes para los investigadores cientificos en torno a los
medios digitales.

La investigaciéon sobre nuevos medios
debe convertirse en una nueva investi-
gacion sobre medios

2.3. Apostar por una investigacion que ayude a
innovar

La profesidon periodistica atraviesa un momento delicado
que, por supuesto, necesita retratos desapasionados, pero
también propuestas. En la situacién actual de los medios,
con tantas y tan importantes incégnitas respecto de su fu-
turo, contribuir desde la universidad a buscar alternativas y
oportunidades es una tarea que alcanza casi la categoria de
deber ético.

Como en cualquier otra disciplina, también en el estudio del
ciberperiodismo es perfectamente legitimo que los investi-
gadores adopten una posicion de simples observadores. Sin
embargo, su contribucién sera mucho mas fecunda e influ-
yente si, a partir de sus resultados y analisis se esfuerzan
en trasladar sus propuestas practicas a la profesién y la in-
dustria periodisticas. Esto rige para practicamente todas las
areas de investigacion en el periodismo: desde los modelos
de negocio hasta las nuevas narrativas, pasando por los sis-
temas de organizacidn de las empresas, los nuevos perfiles
profesionales y los estandares tecnoldgicos.

Las aportaciones de |+D+i desde el mun-
do universitario a la profesién periodis-
tica han brillado por su ausencia en los
ultimos afos

La profesién periodistica se beneficia, por supuesto, de la
investigacion basica en torno a los medios digitales. Pro-
fundizar en el conocimiento de esos conceptos, modelos y
sistemas es indudablemente enriquecedor y necesario. Sin
embargo, el mundo profesional demanda sobre todo inves-
tigacion aplicada, orientada a la innovacion y el desarrollo.

Por desgracia, las aportaciones de [+D+i desde el mundo
universitario a la profesion periodistica han brillado por su
ausencia en los ultimos afios. La colaboracién entre investi-

gadores académicos y periodistas se ha limitado por lo ge-
neral a iniciativas de formacion y estudios de mercados. Es
posible —y necesario— ir mas alld en esa colaboracion: hay
gue poner en marcha proyectos conjuntos de investigacion
aplicada, orientados a una transferencia efectiva de conoci-
miento desde la universidad hacia la industria, y viceversa.

2.4. Menos descripcion, mas andlisis

En los actuales estudios sobre ciencias sociales abundan
las investigaciones de cardcter descriptivo: aquellas que re-
tratan un caso hasta el Ultimo detalle, a la luz de modelos
tedricos existentes y metodologias contrastadas. Este tipo
de contribuciones resultan, nadie lo duda, relevantes: tiene
valor dejar registro de casos particulares que de otro modo
guedarian en el olvido. Ademas, como establece el méto-
do inductivo, enriquecer el conocimiento general con casos
nuevos contribuye a apuntalar las tesis generales. Estudiar
casos concretos, en suma, aporta.

Sin embargo, limitarse Unicamente a ese tipo de estudios
descriptivos, en detrimento de otros mas analiticos o tedri-
cos, tiene como consecuencia un conocimiento de la disci-
plina que se reduce a fenédmenos particulares, en lugar de
orientarse a dar cuenta de los conceptos, procesos y siste-
mas generales. De ese modo, se alcanzara a retratar algunos
arboles, pero dificilmente se llegara a entender el bosque.

Mas importante que dejar registro nota-
rial de qué ha pasado, es ayudar a enten-
der cdmo y por qué ha pasado, asi como
cudles son las alternativas posibles para
el futuro

Este desequilibrio entre descripcidn y analisis se ha reflejado
con nitidez en los estudios sobre ciberperiodismo de las dos
ultimas décadas. Quiza por su mayor sencillez técnica, hay
infinidad de estudios académicos de caso sobre este o aquel
medio digital pero, en cambio, cuesta encontrar propuestas
metodoldgicas innovadoras, modelos tedricos enriquecidos
y sistemas interpretativos renovados. Los investigadores se-
guimos empleando esquemas antiguos para dar cuenta de
fendmenos radicalmente nuevos.

Para responder a las demandas de ayuda que los medios
plantean a la academia, mas importante que dejar registro
notarial de qué ha pasado, es ayudar a entender como y por
qué ha pasado, asi como cudles son las alternativas posi-
bles para el futuro. Esto, ademas, implica no sélo acortar los
intervalos de tiempo entre la investigacién y la publicacion
(aspecto este en el que las revistas cientificas tienen gran
parte de la responsabilidad y margen de mejora), sino tam-
bién diversificar los canales de transferencia de resultados
desde el mundo universitario hacia el profesional, aprove-
chando especialmente las multiples posibilidades de divul-
gacién que proporciona la Red.

2.5. Investigar en temas y areas poco atendidos

Como ya se ha apuntado, en estos veinte afios la investiga-
cion sobre ciberperiodismo se ha concentrado en diversas



disciplinas. Sin embargo, en ciertas areas académicas la rea-
lidad ya indiscutible de los medios digitales ha sido sorpren-
dentemente desatendida.

Salvo contadas excepciones, se echan de menos, por ejem-
plo, estudios histdricos sobre la evolucion del ciberperio-
dismo. Al igual que la historia de la comunicacién, otras
disciplinas como el derecho de la informacion, la ética de
la comunicacién y el diseio periodistico, a pesar de haber
alumbrado investigaciones relevantes, ofrecen todavia un
amplio margen de evolucion en el estudio de los ciberme-
dios y sus fendmenos. En definitiva, el desafio para la inves-
tigacion en torno al ciberperiodismo es que deje de ser una
especialidad estanca y autorreferencial, y se enriquezca con
las aportaciones transversales de otras disciplinas de largo
recorrido en la universidad.

La profesidn periodistica demanda sobre
todo investigacion aplicada, orientada a
la innovacién y el desarrollo

Los propios medios digitales demuestran un caracter cada
vez mas hibrido. Los estudios sobre convergencia periodis-
tica, una de las mas fértiles areas de estudio en los ultimos
afios, han puesto de manifiesto que las lindes entre medios
son cada vez mas difusas. Por esa razdén hay que abrirse a
estudios multidisciplinares, que permitan dar cuenta de
esas mutuas relaciones, con toda su riqueza y complejidad.
En definitiva, debemos evolucionar desde la actual investi-
gacion sobre nuevos medios hacia una nueva investigacion
sobre medios.

Tanto quienes llevamos unos afios investigando en torno
al ciberperiodismo, como los nuevos investigadores de la
disciplina, ya nativos digitales, tenemos por delante en esta
tercera década el reto de descubrir nuevos horizontes para
la investigacion sobre esta materia. Que nadie piense que ya
esta todo dicho y explorado: el camino de los medios digita-
les no ha hecho mas que empezar.

Que nadie piense que ya esta todo dicho
y explorado: el camino de los medios di-
gitales no ha hecho mas que empezar
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Abstract

One of the most important trends in current television research has to do with the increasing impact of social media on
viewing and consumption. This article reviews the literature on social media and television included in the Web of Science
database from 2005 to 2013 in order to find the main research questions guiding academic research within media studies.
The topics investigated included the theoretical approach and definition of social television, the central role of Twitter as
the main social tool for second-screen activities, the prominence of “reality TV” as the most social genre on television, and
new mainstream forms of television fandom. The conclusion of this article reflects on possible limitations of these studies
and new paths of research.
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Social television; Social media; Twitter; Audiences; Review; Web of Science.

Resumen

Una de las principales tendencias en la investigacion actual sobre televisidn se centra en el creciente papel de los medios
sociales en el consumo televisivo. Este articulo revisa la bibliografia encontrada sobre medios sociales y television en la base
de datos bibliografica Web of Science desde 2005 a 2013. El objetivo es resaltar las cuestiones de investigacidon que estan
liderando el estudio tales como el debate sobre la definicidén de televisidon social, el papel central de Twitter como principal
herramienta social para la realizacién de actividades de “segunda pantalla”, los formatos de tele-realidad como los mas
comentados en las redes sociales, junto con otras formas de expresion del fendmeno fan. Las conclusiones de este articulo

reflexionan sobre posibles limitaciones de estos analysis y subraya nuevas lineas de investigacion.
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1. Introduction

Television watching has always been social (Lull, 1980).
However, the impact of new technologies on viewing has
radically changed how audiences respond to TV programs.
Since the 90’s, the permeation of the internet and other
new digital communication technologies has provoked
deep changes in the so-called legacy media, including
transformations in television consumption and production
patterns (Owen, 1999; Cesar; Chorianopoulos; Jensen,
2008; Hamaguchi et al., 2012; Noguera et al., 2014). In this
new context, where television converges with the internet,
new challenges must be addressed not only by the indus-
try but also by researchers. A new kind of advanced te-
levision sets which allow non-physical-group TV watching,
present information and online communication, as well as
support recommendations of TV shows and channels has
been developed under the generic label of ‘Social televi-
sion’ (Gross; Fetter; Paul-Stueve, 2008). Along with the
creation of new television systems, social networks such as
Twitter and Facebook play a relevant role in making televi-
sion a more pleasurable experience. In recent years there
has been an increase in the number of papers by scholars
studying the role of the audience and the strategies em-
ployed by television in this volatile marketplace. This arti-
cle analyzes the methods, limitations, and conclusions of
these studies in the social television field and highlights
the main themes represented in the most important da-
tabase on academic publications: the Web of Science. This
review seeks to determine how scholars in Social Scien-

ces, Media and Communication Studies, and other closely
related disciplines, such as Psychology or Sociology, are
studying the possible relationships and influences of social
media on current television consumption.

Along with the creation of new televi-
sion systems, social networks such as
Twitter and Facebook play a relevant
role in making television a more pleasu-
rable experience

2. Methodology

This literature review covers articles from 2005 to 2013 that
deal with both television broadcasting and social media
(specifically social networking sites). In order to produce
the highest quality list, only articles and conference papers
indexed in the Web of Science (WoS) core collection were
selected. These articles were retrieved by conducting mul-
tiple searches for items that included the topic ‘social tele-
vision’ as well as the word ‘television’ and other terms rela-
ted to social media and web 2.0. These terms were chosen
following the same structure outlined in Gold et al. (2011)
combining global labels such as ‘social media’ or ‘social net-
work’, and other specific features and services such as ‘Face-
book’. These search terms were employed to locate articles
dealing with the wider concept of ‘social media’ and with
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Table 1. Search terms employed to find articles in WoS core collection

Topic ='Social television’

Topic ='Social media’ AND ‘Television’

Topic =‘Social network*' AND ‘Television’

Topic =‘Online communities’ AND ‘Television’

Topic ='Blogs’ AND ‘Television’

Topic =‘Facebook’ AND ‘Television’

Topic ="Twitter’ AND ‘Television’

the most popular services of web 2.0 such as blogs and so-
cial networking sites (table 1).

Initially 173 articles were retrieved using the search terms.
Their abstracts were manually reviewed and articles were
removed that did not specifically deal with the television
viewer’s use of social media and the relationship between
it and television. This left out of the sample several articles
that mainly focused on one of these two elements but tan-
gentially mentioned the other (e. g. Lieberman; Koetzle;
Sakiyama, 2013; Fogel; Krausz, 2013; Wong; Gupta, 2011,
to name a few); articles in which both elements were tan-
gentially mentioned but the focus was a different topic alto-
gether (as Protudjer et al., 2012 or McNeil; Brna; Gordon,
2012); or articles that were restricted to technical issues
(such as Montpetit; Médard, 2012). After removing these
articles, 39 remained and comprised the corpus of this stu-
dy. The 39 articles were processed manually using content
analysis to test the following hypotheses:

H1. The number of articles about social media and televi-
sion is growing.

H2. Most of the research about social media and televi-
sion is published mainly by Communication Studies jour-
nals.

H3. Research on social media and television is mostly em-
pirical, not theoretical.

H4. Most of the research about social media and televi-
sion uses quantitative methods instead of qualitative or
mixed methods.

Besides this quantitative and descriptive analysis, our re-
view was also guided by the following exploratory research
question and sub-questions:

RQ1: What are the main areas of interest in the research
on social media and television?

RQ1.1 What are the research methods being used in the-
se studies?

RQ1.2 What are the limitations of these studies, so far?
RQ1.3 What are the main conclusions in these studies?

Following other systematic reviews (Schleidgen et al., 2013;
Dyer; Das-Nair, 2012) a thematic analysis was used to ex-
tract the key issues studied in each article and to identify
the aspects mentioned in the sub-questions. This analysis
allowed us to identify the most relevant issues regarding
social media and television as well as the main approaches
and the issues that still remain unknown and unstudied by
researchers. Quantitative approaches to the topics were
used and global data will be presented. Predominant re-
search topics on social television will be explained more in-
depth through a qualitative approach based on a thematic
analysis on the selected papers.

Fandom is much more than regular
viewing and engagement with a televi-
sion show

3. Quantitative results

The total number of papers published about social television
has been growing since 2006 (see figure 1). The concept of
Social TV peaked in 2008, although it is still a relevant topic
of study. Fandom shows a stable interest among researchers

-—
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Figure 1. Number of papers published per year and by topic
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Table 2. Number and percentage of papers classified in WoS research areas by topic

Social TV Fandom Second screen Promo
n % % n % n %
Computer Science 8 | 66,7 | Communication 37,5 | Communication 3 | 42,9 | Communication 5 71,4
Engineering 7 | 58,3 | Asian Studies 12,5 | Sociology 2 | 28,6 | Business & Economics 3 42,6
Telecommunications | 3 | 25,0 | Cultural Studies 12,5 | Computer Science 1 | 14,3 | Computer Science 1 14,3
Communication 1| 833 Film, .R?dlo & 12,5 | Engineering 1 14,3 e 1 14,3
Television Research
Information Science | | | g 33 | Ky manities 12,5 | Film, Radio &Television | 1 | 14,3 | Film Radio &Television | 1 | 14,3
& Library Science
Psychology 1| 833 | Literature 12,5 | Government & Law 11143
Social Issues 1| 833 | Multidisciplinary 12,5 | Sport Sciences 11143
SOC'.aI Sciences-Other 11| 833 Telecommunications 1 14,3
Topics

since 2006. Fandom is much more than regular viewing and
engagement with a television show. It is a framework of
taste, an identity and the sense of belonging to a particular
community: those who consume and deeply get involved
with a specific cultural product. The study of second-screen
activities shows a steady increase since 2009.

According to the WoS classification of the journals’ research
areas, the most interest in social television comes from Com-
munication Studies, followed by Computer Sciences and En-
gineering (see figure 2). Slight differences exist between the
disciplines and popularity of the four predominant topics;
Computer Science and Engineering journals have published
the most about social TV, while Communication journals pu-
blished the most about second-screen activities (see table 2).

Most of the research on social television has used quanti-
tative methods (surveys, content analysis) more frequently
than qualitative tools (discourse analysis, in-depth inter-

45
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Figure 2. Percentage of research areas of the Web of Science on social television.

(Note: only areas where more than one paper was published are included)

dddqﬂ

views, focus groups, etc.). Only seven papers included a
theoretical approach to the study. Few papers combine
both quantitative and qualitative perspectives or follow a
mixed methodology such as network analysis (see figure 3).

Regarding specific topics, articles about the use of social
media as a second-screen and a promotional and marke-
ting tool do prefer a quantitative approach; however, arti-
cles about social television and fandom show a tendency
towards a theoretical and qualitative focus (see figure 3).

4, Qualitative results

4.1. Social television: making technology more social
than ever

Current research about new television systems which in-

clude social media features has dealt mainly with the way

users interact in this new environment (Harboe et al., 2008;

Metcalf et al., 2008) and the perceived usefulness of these
devices (Shin, 2013).

For Chorianopoulos and Le-
kakos (2008, p. 115) social tele-
vision is an easy-to-use audiovi-
sual system that gets viewers to
communicate with each other
by employing synchronous or
asynchronous interpersonal
communication modalities. Pa-
gani and Mirabello define so-
cial television as:

“an emerging new technolo-
gy medium that supports and
integrates social interaction,
recommendations, ratings, re-
Y views, and interactive partici-
pation among viewers via text
chat, audio, or even videocon-
ferencing” (2011, p. 43).

According to these studies,
social television is seen as an



adequate medium to provide

distraction during commercial

breaks and other slow parts of

a show, but above all is seen as 16 15
a tool to keep in contact with

relatives and other loved ones 14 13
(Harboe et al., 2008). Not sur-
prisingly, sociability is one of
the most valued features of
these platforms (Metcalf et al.,
2008, Shin, 2013). Shin (2013)
concludes that users are mainly
attracted to social television 6
because of the social aspects.

Theoretical

12

10

Network operators, such as ca-
ble television, are investigating
multiplatform architecture to
deliver a social media televi- |
sion experience to viewers. As
explained by Carlucci (2010),
social television explores the
contributions of television,
web-personal computer, and
mobile components to the ove-
rall experience.

TOTAL

The hybridizing of television and computer offers new pos-
sibilities to enhance the enjoyment of viewing while forging
greater affinity between group members based on shared
viewing experiences. One of the first articles published on
this issue was related to one specific group: the elderly.
Sokoler and Sanchez-Svensson (2008) reported on an early
experience with the design of a social television system for
senior citizens that used the concept of “presence remote”
making it possible for elderly people to notice others and
be noticed by peers within their local neighborhood as they
watched television. Another more recent article by Mu et
al. (2013) proposed a web-based video storytelling system
for members of a large community to edit, broadcast, and
report their own stories, similar to what a professional tele-
vision broadcaster does.

Above all social television is seen as a
tool to keep in contact with relatives and
other loved ones (Harboe et al., 2008)

4.2. The role of social media in social television

Social television researchers have focused much of their
attention on social media as a second screen where the
television consumption experience is expanded. Social con-
versation and interaction, implying television consumption,
does not only take place in specific television systems, but
also through conventional social media and social networ-
king sites. Diakopoulos and Shamma (2010) explained the
transformation of media events into “social video experien-
ces” through a case study of conversation on Twitter about
the first U.S. presidential television debate in 2008 between
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Figure 3. Number of papers per methodology and by main topic of research.

Barack Obama and John McCain. Highfield, Harrington and
Bruns (2013) also explored Twitter as a backchannel of a
Eurovision contest in Australia. Regarding methodology, the
methods more frequently applied for analyzing and tracking
the conversation on social media are discourse and con-
tent analysis (Norman, 2012; Anstead; O’Loughlin, 2011)
and data analysis of social network maps (Larsson, 2013),
level of interaction between users (Larsson, 2013; Ans-
tead; O’Loughlin, 2011), frequency of messages (Anstead;
O’Loughlin, 2011) or type of device used to tweet (Lochrie;
Coulton, 2012). Other authors claim to employ complemen-
tary methods like virtual ethnographic techniques (Norman,
2012).

A social television system for senior citi-
zens used the concept of ‘presence re-
mote’ making it possible for elderly peo-
ple to notice others and be noticed by
peers within their local neighborhood as
they watched television

These studies have found how the confluence of social
media and television has established a new television con-
sumption logic where the “viewer can use social media to
publish and learn new information, and engage in discus-
sion” (Anstead; O’Loughlin, 2011: p, 457). Social media has
turned into a channel which “may offer a forum for public
commentary on and symbolic resistance” to certain issues
(Norman, 2012: p. 316). Future studies should investigate
to what extent social media comments about television pro-
grams reinforce or undermine the dominant discourses in
traditional media.



4.3. Relationship between social television and rea-
lity TV

The correlation between reality television consumption and
the use of social media has been tested through various stu-
dies (Stefanone; Lackaff, 2009; Stefanone; Lackaff; Rosen,
2010). According to these studies reality television consump-
tion is positively related to: time spent in social networking
site profiles, the number of connections a user has on social
networking sites, the proportion of users’ connections in
online social networks who they have never met face-to-
face, and the tendency to share their photographs on social
networking sites (Stefanone; Lackaff; Rosen, 2010). Yet, this
correlation does not imply causation between exposure to
reality television and the use of social media. As the authors
of these studies remark, these studies do not consider other
factors such as personality (voyeuristic trends, for instance)
or different preferences toward subgenres of reality televi-
sion (Stefanone; Lackaff; Rosen, 2010).

Future studies should investigate to
what extent social media comments
about TV programs reinforce or under-
mine the dominant discourses in tradi-
tional media

4.4. Social networks as a promotional tool for TV content

Scientific literature shows how social networks have not
only changed television consumption patterns but they
have also affected the way in which television channels
promote their content through these new tools as they
seek a higher level of engagement from their audience.
Greer and Ferguson (2011) conducted a study focused on
Twitter users to determine what these viewers-followers
liked the most about their favorite sites and their motiva-
tions for following local television on microblogging net-
works. Their study concluded that Twitter could be useful
to understand the preferences of the audiences. Never-
theless, not all the viewers of a show use social networks
actively.

The use of second-screen strategies via the internet increa-
ses audience involvement and contributes to the success of
television shows. Ytreberg (2009) concluded that the inter-
national success of formats such as Pop (American) Idol and
Big Brother at the beginning of the millennium could partly
be attributed to the rise of a working formula for combining
broadcasting with digital platforms. Pagani and Mirabello
(2011), through an online sample of 814 European and
American users, remarked that participation and interaction
in TV web sites such as Veetle TV or Loom TV are boosted
by the richness of applications and content offered to users.
Campbell (2011) carried out a case study focused on iVilla-
ge, an online community aimed at women that is part of the
NBC Group; the article presents how consumers in this com-
munity get actively involved in promoting corporate brands
through their user-generated content.

4.5. New expressions on TV fandom as a mainstream
activity

Social television has changed the way fandom feels and
expresses itself through new media. Fandom is still a self-
awareness and self-determination of fans as fans. But one
of the new characteristics is the “mainstreaming of fandom”,
quite different from the previous understanding of the term
based on cult status and unique elite. Leora Hadas and Li-
mor Shifman studied the fan-producer relationship with a
case study of the TV series Doctor Who, a cult series revi-
ved by a fan turned producer. This case study demonstrates
how fans do not present resistance to the mainstream. In
their view, fandom must acknowledge that even if web 2.0
platforms make it easy for fans to get organized and express
their opinions, their position is no more privileged than it
has ever been (2013).

The use of second-screen strategies via
the internet increases audience involve-
ment and contributes to the success of
television shows

5. Conclusions

This review highlights the increasing importance of social
television within high-profile academic research, especia-
Ily within communication and computer science fields. The
main conclusions highlight how viewers are attracted to
social television because of its social aspects (connection
to their peers, conversation, and second-screen activities).
This review also found a lack of studies about the routi-
nes and habits of television viewers on social platforms
other than Twitter. New studies should explore how and
why television viewers comment and interact with others
through instant messaging services such as Telegram, Line,
or Whatsapp. Regarding methods, very few studies emplo-
yed user-centered methodologies, such as surveys or focus
groups, or in-depth interviews. Social television research
should combine quantitative and qualitative methodolo-
gies to explain the motivations and reasons which drive
users to comment, who users expect to read their com-
ments, and what kind of information they expect to find on
social media. Also, studies should expand and cover more
cases and scenarios. Most papers analyzed are reduced
to comments on a unique case (one show) and one cul-
tural scenario (users from only one country). A cross-cul-
tural approach on social television should be undertaken,
along with a wider perspective of the phenomenon taking
into account the multiplatform consumption of television
within a transmedia scenario.

Note

This work is partially funded by UNIR Research (http://
research.unir.net), Universidad Internacional de La Rioja
(UNIR, http.//www.unir.net), under the Research Support
Strategy [2013-2015]
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Resumen

El Ranking de innovacion periodistica 2014 selecciona y analiza las 25 iniciativas innovadoras que conforman el motor del
cambio en la industria informativa espafiola. Esta clasificacién combina la consulta a expertos con el uso de herramientas de
medicién. Se elaboré una base de datos compuesta por 196 iniciativas que se estudiaron en funcién del grado, el objeto y
la naturaleza de cada innovacion. El marco temporal del estudio abarcé desde julio de 2013 hasta julio de 2014. Los resulta-
dos apuntan que la innovacion periodistica en Espaiia se desarrolla en los margenes de la industria informativa tradicional
y pone en valor proyectos periodisticos no convencionales que en algunos casos resultan poco conocidos aln entre los
usuarios.

Palabras clave

Innovacién; Periodismo; Ranking; Medios de comunicacion; Medios online.

Abstract

The 2014 Ranking of Journalism Innovation systematically analyses and classifies the innovative ideas that have become the
driving force of change in the Spanish news industry. The ranking is based on a detailed analytical matrix, which classifies a
total of 196 initiatives from various journalistic areas using a methodology that combines the input of experts with the use
of measurement tools and metrics. The study ranges from July 2013 to July 2014. The results show that journalistic innova-
tion is being implemented at the margins of the traditional Spanish media industry and highlight alternative projects which
in some cases are not yet very well known among the public.

Keywords
Innovation; Journalism; Ranking; News media; Online media.
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Introduccidn: la innovacién en periodismo En el periodismo, la innovacién se lleva a cabo mediante
“mutaciones” en ambitos relacionados con la tecnologia, la
comunicacion y la organizacion, segin Boczkowski (2004, p.
11). A partir del estudio de Boczkowski, Steensen (2009) su-
braya que la cultura de trabajo, la gestion de los directivos,
el uso adecuado de la tecnologia y la iniciativa de algunos
periodistas también inciden en el grado de innovacidn. Ello
supone centrarse no sélo en los productos, sino también
en los procesos que crean dichos productos y que pueden
incorporar innovaciones de modo tangible o intangible (Do-
gruel, 2014, pp. 57-8). La autonomia de las redacciones
online frente a las del medio matriz permite innovar en la
produccion informativa, en la organizacién del trabajo, en
los formatos narrativos o en las aplicaciones tecnoldgicas
(Micé; Masip; Domingo, 2013).

En los ultimos afos, el concepto de innovacion se ha con-
vertido en lugar comun en diversos sectores de la actividad
empresarial, tecnoldgica y social (Ramirez-Alujas, 2011),
aunque el término casi ha llegado a verse desprovisto de
su sentido por usarse demasiado (Fagerberg, 2004). La in-
novacion implica la capacidad de asumir los cambios y usar
habilidades creativas para detectar un problema, encontrar
una solucién original y desarrollarla exitosamente (Escorsa-
Castells; Valls-Pasola, 2003). Consiste en implementar un
nuevo concepto, producto o servicio en un mercado con-
creto de forma disruptiva, es decir, que esa novedad altere
el modo tradicional en el que se venian realizando las cosas
(Christensen, 1997).

Este campo académico ha despertado el interés de los in-

; T 3 Diversos estudios de caso ilustran los procesos de inno-
vestigadores desde multiples perspectivas:

vacion en periodismo. El trabajo de Garcia-Avilés, Kalten-
- la gestién de los medios (Dal-Zotto; Van-Kranenburg, brunner y Meier (2014) revela que las précticas de la cultu-

2008; Baumann, 2013); ra impresa ralentizaron la implantacién de las redacciones
- las nuevas tecnologias y servicios (Dogruel, 2013); integradas en varios medios europeos. Weiss y Domingo
- las relaciones con la “audiencia social” (Bruns, 2014); (2010) consideran las redacciones online como comunida-
- los modelos de negocio emergentes (Carvajal; Garcia- des de préctica profesionales, donde los periodistas tratan
Avilés; Gonzalez, 2012). de vencer resistencias y difundir las innovaciones. Otros

estudios apuntan que las nuevas tecnologias permiten im-
plementar productos, servicios o procesos innovadores que
satisfacen necesidades de los usuarios (Nee, 2013).

Segun se aprecia en los medios que han introducido estrate-
gias innovadoras, la innovacion conlleva la renovacién de los
procesos productivos (Westlund; Krumsvik, 2014) integran-
do las personas y los recursos al servicio de tales procesos,y  El periodismo online se encuentra en plena ebullicién, con
no al revés (Garcia-Avilés, 2012). el surgimiento de iniciativas que buscan la rentabilidad me-
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diante propuestas a priori innovadoras
(Bruno; Nielsen, 2012), mientras que
los medios consolidados llevan a cabo
estrategias para afrontar los cambios
disruptivos en la industria, como indica
el Innovation report de The New York
times (2014, p. 1). Numerosos medios
locales tratan de innovar para afrontar
retos creativos y econdmicos en en-
tornos competitivos (Van-Kerkhoven;
Bakker, 2014).

En Espafia, el periodismo digital mues-
tra una evolucidn progresiva desde me-
diados de los noventa, desde la adap-
tacién de contenidos de los medios
tradicionales, hasta el uso de formatos
especificos y de nuevas practicas pro-
fesionales propias (Lopez-Garcia, 2004;
Salaverria, 2005). Surgieron innovacio-
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nes técnicas y conceptuales, tales como
el uso de los multimedia, la interactivi-
dad y el hipertexto, plasmando un mo-
delo de periodismo que buscaba la inte-
raccion con la audiencia (Larrondo-Ureta, 2005). La mayoria
de los grupos multimedia espafoles implantaron estrategias
de convergencia, con diversos niveles de produccion cross-
media o integracion de redacciones (L6pez-Garcia; Pereira-
Farifia, 2010). La convergencia a menudo se tradujo en un
incremento de la carga laboral de los profesionales, una ma-
yor polivalencia con el fin de reducir costes (Noguera-Vivo,
2010). El video cobré importancia en un proceso de mayor
multimedialidad y audiovisualizacidn de la informacién onli-
ne (Guallar; Rovira; Ruiz, 2010).

Como pone de manifiesto el Informe anual de la profesion
periodistica (APM, 2014), en Espafia desde 2008 han surgido
mas de 450 nuevos medios, la mayoria proyectos informa-
tivos digitales promovidos por periodistas. Los cibermedios
nativos hiperlocales conceden especial protagonismo a los
ciudadanos y ofrecen novedosas férmulas de contenidos ge-
nerados por los usuarios (Garcia-de-Torres, 2010). También
surgen proyectos con financiacién mediante crowdfunding
(Casero-Ripollés, 2010). El éxito de la financiacion de estos
proyectos se halla directamente vinculado a su capacidad
para movilizar comunidades de usuarios, que en general son
pequefias (Fumero-Reverdn, 2011). Al mismo tiempo, como
apunta Gumersindo Lafuente (cit. en Ponce-Aguirre, 2013),
es necesario que los nuevos medios profundicen de forma
mas sistematica en la experimentacion, renovando produc-
tos y lenguajes, donde la innovacion tecnoldgica esté al ser-
vicio de una audiencia critica y participativa.

Metodologia

El Ranking de innovacién periodistica responde al interés
por establecer unos parametros homogéneos que ayuden
a identificar los aspectos innovadores del periodismo con-
temporaneo espaiiol'. Para llevar a cabo un trabajo asi, es
necesario posicionarse sobre tres puntos clave (Bleyen et
al., 2014):

a) concepto de innovacion;

http://www.civio.es

b) objeto de la innovacion;
c) grado de la innovacion.

La ausencia de consenso académico y la variedad de enfo-
gues aconsejaba a priori no emprender un ranking de estas
caracteristicas, pero se alcanzd un punto de partida robusto
sobre esas tres premisas.

La innovacién periodistica en Espafia tie-
ne lugar en los margenes de la industria
informativa

Para el concepto de innovacion, se opté por la definicion de
“propuesta o solucién mas o menos novedosa ante un pro-
blema, reto o tarea pendiente” (Christensen, 1997).

Para definir el objeto de la innovacion, se partié de una pre-
misa ortodoxa en el ambito de la economia, que entronca
con el pensamiento de Schumpeter (1975) y estandariza la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economi-
cos (OECD) (Bleyen et al., 2014), segln la cual, toda innova-
ciéon afecta a cuatro areas basicas: el producto, los procesos
de produccién y distribucion, la organizacion y la comercia-
lizacién.

En este punto se pretende romper con el planteamiento de
organizacion periodistica industrial (Anderson; Bell; Shirky,
2012). Se ha considerado que el periodismo es un proceso,
mas que el contenido de un medio y, por tanto, cualquier
area que afecte a la creacidn de valor del producto o del ser-
vicio periodistico debe abordarse en este estudio. Esa pre-
misa ha determinado el desarrollo de la matriz de analisis,
recogiendo el trabajo de Amoedo et al. (2013).

Por ultimo, el grado de una innovacién viene determina-
do mas por lo que cambia que por el factor de novedad.
La academia coincide en que las innovaciones pueden ser
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radicales o marginales segun el cambio que provocan en la
creacion de valor del producto o el servicio (Storsul; Kurm-
svik, 2013).

Este trabajo se realizé en 2014, a lo largo de dos fases dife-
renciadas:

a) recopilacién de casos y seleccidn de la muestra;
b) andlisis cualitativo y valoracidn final.

Recopilacidn y seleccién

Para la recopilacién de los casos, se realizé una encuesta
mediante correo electréonico a 20 expertos con el fin de re-
flejar tanto el punto de vista de la academia como el de la
industria. Se consiguid recoger 15 respuestas. Se pidié que
propusieran un listado de 10 iniciativas innovadoras en Es-
pafia. Se les sugirié mirar mas alla de la categoria “medio” y

Tabla 1. Sintesis del formulario para la recogida de iniciativas innovadoras

se les mencionaron las citadas cuatro areas de innovacion:

a) producto y servicio;

b) procesos de produccidn y distribucién;
c) organizacion;

d) comercializacion.

Las respuestas de los expertos se agruparon en un listado
de 60 iniciativas periodisticas innovadoras. Estas propuestas
fueron cribadas para obtener una muestra definitiva de 25
casos relevantes desde el punto de vista profesional, perti-
nentes desde el punto de vista académico y conocidos des-
de el punto de vista social. Para realizar la criba, se disefid
un filtro con tres apartados: relevancia profesional, relevan-
cia experta y relevancia social.

A cada uno de estas variables se le otorgd un 33% de la va-
loracidn global.

Base tecnoldgica o no tecnlégica
Tecnoldgica ajena
No tecnolégica

Tecnolégica propia

Tecnoldgica ajena

No tecnolégica

Grado de la innovacion

0. Datos basicos de la Incremental (mejora sustancial)

iniciativa

Radical (primera vez)

Incremental (mejora sustancial)

Procesos de produccién y/o distribucion
Organizacién y estructura empresarial
Comercializacion y promocion

Objeto/Area en la que tiene lugar la innovacién

Producto/Servicio

Procesos de produccién y/o distribucién

Organizacién y estructura empresarial

Comercializacion y promocion

Temas y enfoques

Géneros periodisticos

Multimedialidad

Hipertextualidad

1. Producto/Servicio

Organizacion y disposicién de los contenidos

Contenidos creados para diferentes dispositivos

Aprovechamiento del contenido generado por el usuario

Difusion en varios idiomas

Forma de producir los contenidos

Produccién Tratamiento de la informacion
2. Procesos de produccién Relaciones con la audiencia
y/o distribucion . ~
Diversificacion de los canales
Distribucion

Tipos de registros de acceso al contenido

L siones
3. Organizacién y estructura

Estructura de la empresa, organigrama y proceso de toma de deci-

empresarial

Otras: localizacién de la redaccion, rutinas de trabajo, acuerdos y alianzas, gestion de grupos...

Tipo de comercializacion
Venta directa
Venta indirecta

Publicitaria

Venta directa

Venta indirecta

4. Comercializacion y

promocion Estrategia de imagen de marca

Disefio y/o presentacion del producto o servicio

Acciones propias de marketing online

Acciones relacionadas con la comunicacion externa
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a) Con el fin de discriminar la relevancia profesional, se di-
sefié un motor de busqueda de Google, alimentado con las
principales fuentes del sector, blogs y sitios de referencia.
Mediante este motor, se registré el numero de items arroja-
do en una busqueda con palabras clave y operadores bolea-
nos2. Los términos clave consistieron en variaciones sobre
los nombres de la iniciativa, de la empresa y de sus promo-
tores, y sobre su direccion web (url). Con este método se
obtuvo un nimero aproximado de resultados por busqueda
para cada iniciativa que, posteriormente, fueron contabili-
zados como indicio de su relevancia profesional.

b) La relevancia experta se calculé mediante la asignacion
de una valoraciéon numérica a los votos emitidos por los ex-
pertos consultados para elaborar la muestra inicial.

c) Para medir la relevancia social de cada iniciativa periodis-
tica (Napoli, 2014), se registraron datos sobre la audiencia
y sobre las redes sociales. En primer lugar, se buscé el pues-
to que el sitio web de cada iniciativa ocupaba en el ranking
nacional de Alexa® en una semana de referencia (primera
semana de septiembre de 2014). Después se contabilizd el
numero de seguidores en Twitter y el numero de fans de
cada web en Facebook, en el mismo periodo. Para evitar la
sobreexposicion de los sitios mas populares, se valoré que
estas iniciativas tuvieran una relacién activa con sus segui-
dores en redes sociales. Para ello, se midid el ratio de retuits
por el total de tuits en Twitter publicados (Twitonomy) y el
ratio de engagement en Facebook (Likealyzer), que indica el
promedio de comentarios o post compartidos.
http://www.twitonomy.com

http://likealyzer.com

A cada uno de estos registros se le asignd una ponderacién
especifica mediante la siguiente férmula: posicion en Alexa
Espafia (20%) + seguidores en Twitter (15%) + ratio RTs (30%)
+ fans Facebook (10%) + ratio engagement Facebook (25%).
Aunque también cabria un reparto de porcentajes diferente
e incluso la aportacion de otros registros de interés.

El estudio aborda cualquier area que
afecte a la creacidn de valor del produc-
to o del servicio periodistico

Analisis cualitativo

La segunda parte de la metodologia consistid en un anilisis
cualitativo de cada una de las iniciativas, teniendo en cuen-
ta las cuatro areas clave del proceso periodistico innovador
citadas anteriormente.

Para registrar las innovaciones (tabla 1), se disefié un formu-
lario de Google con dos apartados:

a) en el primero se registra cada innovacidn por separado,
se valora el grado de ruptura (radical o incremental, segun
se explicard posteriormente), si tienen o no base tecnolé-
gica (propia o ajena), el objeto de la innovacién (las cuatro
areas mencionadas arriba) y un breve descriptor de la solu-
cién aportada para facilitar el analisis cualitativo;

b) en el segundo apartado, una vez terminada la explora-

Rirreero 31 | diclembrefenero 2015

‘il - Fars bes, v, e b

http://www.vis-a-vis.es

cién, se recogid informacidn general sobre el caso.

La exploracion del caso se realizé mediante la guia del for-
mulario que, como se aprecia en la tabla 1, es detallada,
pero no cerrada, dada la naturaleza del concepto.

Mediante esta exploracién, inicialmente se registraron 625
innovaciones entre los 25 casos seleccionados. Posterior-
mente, se sometieron a una revisidn por pares para pulir re-
dundancias, faltas de consistencia o aspectos sin suficiente
justificacion. Fruto de esa discriminacién, el resultado final
de innovaciones se redujo a 196.

La ultima parte del trabajo, al final de esta segunda fase,
consistié en ponderar numéricamente cada una de las in-
novaciones con el fin de obtener un criterio objetivable. Se
optd por otorgar la misma relevancia a las cuatro areas de
la innovacion, en coherencia con el punto de partida, es de-
cir, la solucién original aportada a una tarea pendiente que
afecta a la creacién de valor del proceso periodistico. Sin
embargo, no todas las innovaciones cambian el escenario
del mismo modo y no todos los agentes de un sector cam-
bian al mismo tiempo.

Asi, se optd por ponderar:

- las innovaciones de grado incremental, que suponen una
adaptacién o mejora leve en el contexto temporal y geo-



grafico establecido, con 1 punto;
- las de grado radical, aquellas aplicadas por primera vez o
que implican una mejora sustancial, con 3 puntos.

Estos dos tipos de innovaciones debian haberse implemen-
tado entre julio de 2013 y julio de 2014, dentro del marco
temporal del ranking. Para compensar aquellos casos que
fueron primeros en innovar entre 2011 y julio 2013, se creé
la categoria “grado radical antiguo” con un valor de 2 pun-
tos. La suma final del valor de cada innovacién por cada
caso constituye el orden definitivo de los 25 seleccionados.
Sin duda, este ultimo criterio es el mas discutible, en tanto
gue pueden establecerse otras ponderaciones mas o menos
proximas a lo aqui propuesto.

La Fundacidn Civio, El confidencial y la
revista Vis-a-vis, a la cabeza del Ranking
de innovacion periodistica en Espafia

Resultados

Ranking general de innovacion

La tabla 2, que recoge la clasificacion general, sitia como
las iniciativas periodisticas mas innovadoras a la Fundacion
Civio (con 22 puntos), El confidencial (19), Vis-a-vis (19),

Tabla 2. Ranking general de innovaciones periodisticas

Acuerdo (18) y eldiario.es (18). Esta clasificacion pone de
manifiesto que la innovacidén tiene lugar en los margenes de
la industria informativa tradicional. Sobre todo, si se tiene
en cuenta que se trata de iniciativas como:

- Civio, una fundacién sin animo de lucro que realiza pro-
yectos especializados;

- Vis-a-vis, una revista interactiva para iPad;

- Acuerdo, una iniciativa que apuesta por cuestiones como
la ludificacién o el comic interactivo para la evolucion del
reportaje.

Esta tendencia se traslada a los cinco siguientes puestos,
donde se encuentran:

-Lab RTVE (17 puntos) de la television publica;

-Vizzuality (16 puntos), una startup enfocada al disefio y la
visualizacién de datos y alejada del concepto clasico del
periodismo;

-Infolibre (15 puntos), un nativo digital freemium;

-Mongolia (13 puntos), una revista satirico-politica;

-Revista Don (12 puntos), un magazine para tabletas.

La difusién en papel y la innovacion en la organizacién o la
imagen de marca caracteriza a tres de las iniciativas innova-
doras: La marea (11 puntos), Jot Down (10) y Panenka (10).
Naukas (11) logra innovar en la divulgacion cientifica y The
objective (11), en géneros como la fotonoticia. Yorokobu (8),
Porcentual (7), Qué hacen los diputados (7), Politikon (6) y
SportYou (6), aunque con unos resultados
mas modestos, constatan la capacidad in-
novadora de las iniciativas de nicho.

Puesto Nombre Web Puntos La parte final del ranking recoge proyec-
1 Civio http://www.civio.es 22 tos minoritarios, por cuestiones geogra-
2 El confidencial http://www.elconfidencial.co 19 ficas: Ara y Granada iMedia; temahc§s:

Materia; o de soporte: El extrarradio,
2 Vis-a-vis http://www.vis-a-vis.es 19 . . L .
pero que consiguen introducir innovacio-
4 | Acuerdo http.//www.acuerdo.us 8 nes en la participacién o el periodismo de
4 eldiario.es http://www.eldiario.es 18 proximidad, o que se convirtieron en uno
6 Lab RTVE http://lab.rtve.es 17 de los primeros proyectos innovadores
7 Vizzuality http://www.vizzuality.com 16 de la red ~La informacion.
8 Infolibre http://www.infolibre.es 15 Grado de la innovacion
9 Mongolia http://www.revistamongolia.com 13 .. . . .
9 i 9 Civio y El confidencial se mantienen en el
10 Revista Don http://www.revistadon.com 12 primer y segundo puesto en el ndmero
1 La marea http://www.lamarea.com 1 de innovaciones (con 15) (tabla 3), y el
11 Naukas http://www.naukas.com 11 Lab RTVE y Vizzuality (14) ascienden has-
11 The objective http://www.theobjective.com 11 ta la tercera y cuarta posicion. En la parte
14 Jot Down http://www.jotdown.es 10 baja, desFaca el caso de Por'centu,a/ _(3)'
que desciende desde la decimoséptima
14 Panenka http://www.panenka.org 10 . . L
hasta la vigesimotercera posicion. Estos
16 Yorokobu http://www.yorokobu.es 8 cambios se producen, principalmente,
17 Porcentual http://www.porcentual.es 7 por el efecto del grado de las innovacio-
17 Qué hacen los diputados | http://www.quehacenlosdiputados.net 7 nes.
19 Politikon http://www.politikon.es 6 Vizzuality constituye el medio con mas
19 SportYou http://www.sportyou.es 6 iniciativas incrementales (13), por su ca-
21 Ara http://www.ara.cat 5 pacidad para visualizar la informacién o
21 El extrarradio http://www.elextrarradio.com 5 transmitir su proceso creativo. Este me-
23 Granada iMedia http://www.granadaimedia.com 4 dio sobrepasa a £/ confidencial (12), C“{IO
- - - (11) y el Lab RTVE (11). Porcentual y La in-
23 La informacién http://www.lainformacion.com 4 L . .
formacion, por el contrario, presentan las
25 Materia http://www.elpais.com/elpais/ciencia.html 3 cifras mas reducidas en esta categoria.



La informacidn (2), en cambio, se sitla
en la parte alta en el nimero de innova-
ciones radicales antiguas, empatado con
El confidencial (2) y Naukas (2). En cual-
quier caso, aqui destacan los casos de
Vis-a-vis (5), el Lab RTVE (3), Infolibre (5)
y La marea (4). Los dos primeros, gracias
a su apuesta por los avances tecnoldgi-
cos; los dos ultimos, gracias a su modelo
periodistico o empresarial.

Eldiario.es presenta el mayor numero de
innovaciones radicales (5), en especial
por el caracter disruptivo de su sistema
de socios. Inmediatamente después, se
sitan Civio (3), Acuerdo (3) y Mongolia
(3), con innovaciones radicales en la es-
pecializacion, la interactividad o la orga-
nizacion de eventos. Este hecho explica
la elevada posicidn de estos dos ultimos
en la tabla principal, pese a no haber im-
plantado un elevado ndmero de innova-
ciones (12 y 7 respectivamente).

En términos generales, el predominio de innovaciones in-
crementales (141) sobre las radicales (26) refleja que la ma-
yor parte de las mejoras introducidas en los medios espa-

foles constituyen leves avances. El
numero de radicales antiguas (29),
por su parte, demuestra que las

Ranking de innovacion periodistica 2014 en Espafia. Seleccion y andlisis de 25 iniciativas
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cabezan la lista son eldiario.es (11), la Fundacion Civio (9)
y El confidencial (7), mientras que al final de esta tabla se
encuentran Acuerdo, Naukas, Porcentual, La informacion y

Tabla 3. Ranking de innovaciones periodisticas segun el grado de la innovacion

innovaciones de mayor calado se

realizaron antes de julio de 2014.
Este hecho pone de manifiesto

que la innovacion no se trata de

un fendmeno nuevo en la indus-

tria mediatica espafiola.

Objeto de la innovacion

Los medios que destacan por sus

innovaciones en cuanto al produc-

to o servicio son, como se aprecia
en la tabla 3, Acuerdo (11 puntos),

la revista Vis-a-vis y el Lab RTVE

(ambos con 10 puntos). En los ul-

timos puestos se hallan eldiario.es

y La marea. En el caso concreto de
Acuerdo, algunas de las innovacio-

nes en este campo tienen que ver

con:

- la presentacién de los conteni-

dos mediante grandes formatos

a pantalla completa;
- el predominio de la hipertextua-

lidad;

- la organizacion de los menus

-que rompe con los esquemas

habituales-;

- la explotacion de recursos visua-

les.
En el plano de la distribucién y la

produccion, los medios que en-

Puesto Nombre Incremental | Radical Rad?cales Innovaciones | Puntos
Antiguas
1 Civio 1 3 1 15 22
2 El confidencial 12 1 2 15 19
2 Vis-a-vis 3 2 5 10 19
4 Acuerdo 9 3 0 12 18
4 eldiario.es 3 5 0 8 18
6 Lab RTVE 11 0 3 14 17
7 Vizzuality 13 1 0 14 16
8 Infolibre 5 0 5 10 15
9 Mongolia 4 3 0 7 13
10 Revista Don 6 2 0 8 12
11 Lamarea 3 0 4 7 11
11 Naukas 4 1 2 7 11
1 The objective 9 0 1 10 1
14 Jot Down 8 0 1 9 10
14 Panenka 5 1 1 7 10
16 Yorokobu 6 0 1 7 8
17 Porcentual 1 2 0 3 7
17 Qué hacen los diputados 5 0 1 6 7
19 | Politikon 3 1 0 4 6
19 SportYou 3 1 0 4 6
21 Ara 5 0 0 5 5
21 El extrarradio 5 0 0 5 5
23 Granada iMedia 4 0 0 4 4
23 La informacién 0 0 2 2 4
25 Materia 3 0 0 3 3
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- Materia. Respecto al eldiario.es, cabe destacar su especial
venaly g A s e cuidado hacia los socios, por ejemplo al primar sus comen-
tarios respecto a los de los usuarios estandar.

WGlﬁng to ir"m our Tanto en la Fundacion Civio como en el caso de E/ confidencial
m one prm ﬂt a ﬁm sobresale la elaboracidn de bases de datos especializadas:

From clyn v erkmrion i g sonnen: & 6 o abot e Bt s - Civio: esta caracteristica se percibe en proyectos como
Esparfia en llamas, donde se califican las sentencias, los
- tipos de jurados o los delitos imputables;

- El confidencial cuenta con una seccién exclusiva de cotizacio-
nes, en la que se incluye un completo listado de empresas.

El estudio aborda cualquier area que
afecte a la creacidén de valor del produc-
to o del servicio periodistico

En el drea de la organizacion, encabezan el ranking dos me-
dios impresos: La marea (5) y Mongolia (3). Mas de la mitad
de los medios analizados no muestra ninguna caracteristica
innovadora en esta drea. La Marea fundamenta su mode-
lo de negocio en una cooperativa donde los lectores socios
pueden participar en la toma de decisiones del medio. Por
su parte, Mongolia apuesta por un sélido armazon juridico
http://www.vizzuality.com sobre el que pivota todo el proyecto.

Tabla 4. Ranking de innovaciones periodisticas segun el objeto de la innovacion

Puesto Nombre Producto Produccién Organizacion Comercializacion Innovaciones Puntos
1 Civio 6 9 0 7 15 22
2 El confidencial 7 7 0 5 15 19
2 Vis-a-vis 10 5 0 4 10 19
4 Acuerdo 1 0 1 6 12 18
4 eldiario.es 0 1 0 7 8 18
6 Lab RTVE 10 2 2 3 14 17
7 Vizzuality 9 6 0 1 14 16
8 Infolibre 7 5 0 3 10 15
9 Mongolia 5 1 3 4 7 13

10 Revista Don 6 3 0 3 8 12
11 La marea 0 4 5 2 7 11
1 Naukas 5 0 1 5 7 1
11 The objective 7 1 1 2 10 11
14 Jot Down 4 3 0 3 9 10
14 Panenka 4 1 0 5 7 10
16 Yorokobu 3 2 0 3 7 8
17 Porcentual 4 0 0 3 3 7
17 Qué hacen los diputados 2 5 0 0 6 7
19 Politikon 2 3 0 1 4 6
19 SportYou 2 4 0 0 4 6
21 Ara 1 2 0 2 5 5
21 El extrarradio 1 2 1 1 5 5
23 Granada iMedia 2 1 0 1 4 4
23 La informacién 4 0 0 0 2 4
25 Materia 1 0 0 2 3 3
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En cuanto a la comercializacion, los medios que encabezan
la lista son eldiario.es y la Fundacién Civio (7 puntos cada
uno). Eldiario.es organiza encuentros fuera de la Red con
sus usuarios para compartir ideas sobre el rumbo editorial.
Por su parte, la Fundacion Civio ofrece cursos de formacién
en transparencia a instituciones y empresas.

La mayoria de las innovaciones se registran en las areas del
producto (suman un total de 100 puntos) y en la produccion
(77), a la que sigue de cerca el area de la comercializacion
(73). El campo que menos iniciativas innovadoras recoge es
la organizacién de las empresas y proyectos (14).

Aunque la innovacion no estd necesa-
riamente asociada a la tecnologia, en-
cuentra en ella un importante motor de
cambio

Base de la innovacion

Entre las innovaciones tecnoldgicas (con un total de 147
puntos), priman aquellas que se fundamentan en la tecno-
logia ajena, que consiguen 89 puntos en el ranking total,
frente a los 58 de las innovaciones basadas en el software
propio. Las innovaciones no tecnoldgicas acaparan 130
puntos. Los resultados también per-
miten constatar que el 55,6% de las
innovaciones (un total de 109) pre-

7 ajenas) ofrece un disefio adaptado a cualquier tipo de ta-
bleta (iPad o Android).

Conclusiones

La presente investigacion revela que la innovacién se desa-
rrolla en los margenes de la industria informativa tradicio-
nal: proyectos periodisticos impulsados por fundaciones,
revistas para iPad, empresas tecnoldgicas y startups. Aun-
gue se comprueba que resulta posible innovar con indepen-
dencia del formato, la mayoria de las iniciativas del ranking
hallan su razén de ser en internet o lo consideran un aliado
indispensable.

En términos generales, predominan las innovaciones de ca-
racter incremental, basadas en mejoras de otras implanta-
das anteriormente. Las radicales se centran en cuestiones
relacionadas con el modelo de negocio, la hiper-especiali-
zacion, la interactividad del producto o la organizacién de
eventos.

Se han registrado mas innovaciones de caracter tecnoldgico
gue no tecnoldgico, lo que indica que si bien la innovacién no
estd necesariamente asociada a la tecnologia, si encuentra en
ella un importante motor de cambio. En el caso concreto de
las innovaciones tecnoldgicas, priman aquellas fundamenta-
das en tecnologia ajena, lo que subraya la dificultad de ela-
borar aplicaciones y sistemas digitales propios. En cuanto al

Tabla 5. Ranking de innovaciones periodisticas segun la base de la innovacion

senta una base tecnoldgica, frente al Puesto Nombre Propia | Ajena | Notecnoldgica | Total | Puntos
44,.4% que posee una base no tecno- 1 Civio 4 5 16 15 27
IOglca (87 InnovaCIOneS)' 2 El confidencial 2 7 10 15 19
En la tabla 5 se aprecia que el medio 2 Vis-G-vis 10 6 3 10 19
que sobresale por sus innovaciones 4 Acuerdo 13 ] 4 12 18
tecnoldgicas es Vizzuality, que acu-
g v ’ q - 4 eldiario.es 0 6 12 8 18
mula 16 puntos (con 11 innovacio-
nes de caracter propio y 3 ajenas). 6 Lab RTVE 10 4 3 4 i
Esta startup, fundada en 2007, co- 7 Vizzuality 13 3 0 14 16
mercializa un programa de software 8 Infolibre 0 8 7 10 15
libre, CartoDB, que procesa millones 9 Mongolia 0 1 12 7 13
de datos y permite visualizarlos en 10 Revista Don 1 1 0 3 12
mapas. El Lab RTVE, que cuenta con
p, ! a 11 Lamarea 0 2 9 7 11
secciones exclusivas de documenta-
les interactivos y webdocs, consigue i Naukas 0 6 > / "
10 puntos por las innovaciones tec- 1 The objective 2 3 6 10 1
noldgicas propias y 4 por las ajenas. 14 Jot Down 0 7 3 9 10
Dos publicaciones especificas para 4 Panenka 0 2 8 / 10
tabletas cuentan con un amplio nu- 16 Yorokobu 0 5 3 7 8
mero de innovaciones de base tec- 17 Porcentual 1 3 3 3 7
noldgica. La revista Vis-a-vis, con 9 17 Qué hacen los diputados | 1 5 4 6 7
|nnoyac10nes tecnoldgicas (6 propl'as 19 politikon 0 ] 5 4 6
y 3 ajenas), logra 16 puntos en las in-
. . . 19 SportYou 0 0 6 4 6
novaciones tecnoldgicas y 3 en las
no tecnoldgicas. Vis-3-vis ha intro- 21 Ara ! 0 4 3 3
ducido formatos publicitarios per- 21 El extrarradio 0 3 2 5 5
fectamente integrados en el entorno 23 Granada iMedia 0 1 3 4 4
del iPad. Por su parte, Revista Don,
. . 23 La informacién 0 4 0 2 4
con 12 puntos en las 8 innovaciones
tecnoldgicas registradas (1 propia y 25 Materia 0 ! 2 3 3




objeto concreto de la innovacidn, las iniciativas se concentran
en su mayoria en el producto o servicio, la produccion vy la
comercializacion, y no tanto en la organizacion.

La metodologia propuesta pretende contribuir al esclareci-
miento del concepto de innovacion en el ambito periodisti-
co. Como queda reflejado en el estado de la cuestion, este
término aln se encuentra en un terreno un tanto difuso que
dificulta el consenso a la hora de definir el concepto, esta-
blecer clasificaciones y analizar sus implicaciones practicas.

Conviene destacar las limitaciones del andlisis a la hora de
evaluar determinadas parcelas como, por ejemplo, el area
de la organizacion u otros parametros relacionados con la
mejora del producto, el desarrollo de herramientas enfoca-
das a la analitica web o la convergencia de las redacciones.

El ranking contribuye a identificar los as-
pectos mas innovadores del periodismo
contemporaneo espafiol

En estos aspectos conviene profundizar en futuras investigacio-
nes, principalmente a través de entrevistas personalizadas que
amplien los aspectos mas cualitativos del presente estudio.

Cabe sefialar que algunas iniciativas que componen el ran-
king no son, al menos por el momento, muy conocidas,
lo que refleja la complejidad para hacerse un hueco en el
mercado informativo y la necesidad de que estos proyectos
alternativos a la industria tradicional alcancen una mayor
implantacion entre los consumidores.

Notas

1. El Ranking de innovacion periodistica fue publicado el 4
de diciembre de 2014 en la web del Master de innovacion
en periodismo de la Universidad Miguel Herndndez de Eiche.
http.//mip.umh.es/ranking

2. El motor puede consultarse en este enlace:
http://bit.ly/motorgoogle

3. Esta quiza no es una herramienta muy exhaustiva para la
analitica, pero si permitia obtener unos resultados homogé-
neos sobre el sitio web principal de cada iniciativa.
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Resumen

Se presentan las conclusiones de una investigacion sobre la utilizacidn de las redes sociales en las redacciones periodisticas.
El objeto de estudio son los periodistas catalanes y belgas. Se analizan la edicidn online de un periddico tradicional y la de un
pure player —-medio genuinamente digital, sin un referente en ningln soporte tradicional— de cada region mediante técnicas
cualitativas —entrevistas en profundidad y observacidn directa no participante—y cuantitativas —analisis de contenido de las
cuentas corporativas de Twitter—, llevadas a cabo entre 2013 y 2014. Los resultados muestran que los periodistas han adap-
tado la red de microblogging a sus rutinas diarias de trabajo para consultar informacidn y distribuir contenidos propios. Sin
embargo, el contacto con las fuentes y la conversacion con la audiencia, practicas recomendadas en el sistema comunicativo
2.0 que fomenta la bidireccionalidad, resultan residuales.
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Abstract

The findings of a study of the use of social networks in newsrooms are presented. The objects of study are Catalan and
Belgian journalists. A traditional newspaper and a pure player of each region are studied through qualitative (in-depth
interviews and non-participant observation) and quantitative techniques (content analysis of corporate Twitter accounts)
collected between 2013 and 2014. The journalists have adapted the microblogging site in their daily work routines to ac-
cess information and to disseminate their own content; however, contact with sources and conversation with the audience,
which are recommended uses in the 2.0 communication system to encourage bidirectionality, were limited.
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1. Introduccion

Los periodistas han perdido el monopolio de la informacidn.
La intermediacidn, la representacion del publico, el control
editorial y el establecimiento de la agenda, funciones clasi-
cas del periodismo que se derivan del acceso privilegiado
a la informacién (McCombs; Shaw, 1972; Tuchman, 1978;
Gans, 1980; Gomis, 1991), se estan transformando. Los
nuevos medios operan con principios distintos de los tra-
dicionales: acceso, participacion, reciprocidad y comunica-
cién entre iguales (Pavlik, 2001; Bruns, 2003; Gillmor, 2004;
Kaplan; Haenlein, 2010; Deuze, 2011). La informacion esta
en la Red y los ciudadanos pueden acceder a ella. Muchos
autores ven en el nuevo escenario comunicativo una opor-
tunidad para la regeneraciéon democratica (Shirky, 2008;
Papacharissi, 2010). Otros, en cambio, observan nuevas for-
mas de censura o un empobrecimiento del discurso publico
(Gladwell, 2010; Morozov, 2011).

La funcién de mediacién de los profesionales —entre la in-
formacidn y el publico— ha empezado a diluirse en una so-
ciedad en la que las personas utilizan las tecnologias para
compartir o enviarse lo que necesitan, sin recurrir a las en-
tidades tradicionales (Jenkins, 2006; Li; Bernoff, 2008; Cas-
tells, 2009), lo que ha causado que se tambalee la teoria de
la agenda setting (McCombs; Shaw, 1972). Algunos investi-
gadores sefalan que el rol de gatekeeper de los periodistas
pierde parte de su sentido en una sociedad en la que las
fuentes de informacidn son accesibles a todos con tan sélo
un clic (Bruns, 2003; Domingo et al., 2008; Hermida; Thur-
man, 2008; Harrison, 2009); para otros, el filtro de la infor-
macion por parte de los profesionales es hoy mas necesario
gue nunca por esta misma razén (Singer, 1998).

La presente investigacion invita a mati-
zar la euforia alrededor del mito de la
conversacion digital

Los medios de comunicacion han adoptado diversas estrate-
gias frente al nuevo paradigma: unas veces incentivando la
participacion, otras frenandola. Con ello muestran la incer-
tidumbre que les genera esta transformacion. En el ambito
europeo, The guardian ha estado abierto a la participacion,
a la transparencia, desde su llegada a la Red. En Espania, E/
pais ha sido uno de los primeros en crear foros de deba-
tes, blogs y un espacio de periodismo ciudadano; mientras
que en Catalunya la televisién autondmica TV3 cuenta con
el espacio, ElImeu3/24, para fomentar esta participacion ciu-
dadana. Al mismo tiempo, medios como la agencia EFE o la
BBC han prohibido a sus periodistas lanzar alertas informati-
vas en Twitter. La ultima tendencia que llega de Estados Uni-
dos es la de prohibir los comentarios en las webs de noticias
y trasladarlos a las redes sociales.

La bibliografia académica ha puesto el foco en los usos que
los periodistas hacen de Twitter, estudiando tanto los per-
files corporativos como los individuales, e incluso las prac-
ticas de recoleccidn, elaboracion y difusion de informacidn.
Algunos estudios se centran en aspectos muy concretos de
la utilizacion de esta red de microblogging por parte de los
periodistas, por ejemplo, en un proceso electoral concreto
0 como se usa un determinado hashtag (Bruns; Burguess,
2011; Knight, 2012), lo que dificulta extraer conclusiones
extrapolables a practicas en las redacciones periodisticas. La
relativa novedad de Twitter —salid a la luz en 2006— también
complica elaborar teorias sobre su uso.

Otra de las dificultades de estudiar las cuentas de Twitter de
los periodistas, reconocida por numerosos investigadores,
es que frecuentemente se hace una aproximacion al objeto
de estudio por parte de los profesionales que adoptan rapi-
da y facilmente las nuevas tecnologias —los early adopters
y heavy users, segun la terminologia de Rogers (1995)-, lo
gue dista considerablemente del uso habitual del resto de
redactores (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012; Noguera-Vivo,
2013).

A pesar de las limitaciones, hay consenso en que Twitter
esta penetrando en las redacciones y alterando las practicas
periodisticas. Las investigaciones indican que los medios lo
utilizan como hace ya un par de décadas adoptaron internet,
es decir, replicando el contenido del papel en la pantalla.
Esto es, los medios de comunicaciéon y los periodistas han
encontrado en Twitter una manera facil y gratuita para com-
partir los contenidos que producen (Greer; Ferguson, 2011;
Carrera, 2011; Holcomb; Gross; Mitchell, 2011; Messner;
Linke; Eford, 2012; Pérez-Soler; Micé, 2013; 2014).

Otros estudios sefialan que los periodistas emplean Twitter
para recopilar informaciéon y encontrar fuentes (Artwick,
2013; Gulays, 2013; Lasorsa; Lewis; Holton, 2012). Segun
Hermida et al. (2011), los usuarios de esta red social son
vistos por las organizaciones informativas como active re-
cipients, es decir, como observadores y fuentes que reac-
cionan ante eventos noticiables e inician el proceso de pro-
duccidn de las noticias, y también como comentadores que
comparten y discuten el material publicado.

2. Objetivos y metodologia

En este complejo escenario de transformacion, la presente
investigacion pretende aportar elementos para esclarecer
de qué modo las redes sociales estan alterando las rutinas
productivas de los periodistas, tanto en el proceso de pro-
duccién como en el de la difusidn de las noticias.

El objeto de estudio son los periodistas catalanes y los de la
comunidad francesa de Bélgica. Se estudia un medio tradi-
cional y un pure player* de cada region. Se comparan estos
territorios porque comparten numerosas especificidades:



- reducida talla del mercado: 7 millones en Catalunya y 4,4
en la comunidad francesa de Bélgica;

- complejidad institucional: con varios niveles de poder:
municipal, provincial, regional y estatal en el caso catalan,
y regional, comunitario y federal, en el belga;

- permeabilidad linglistica y cultural entre, por un lado,
Espafia y Catalunya, y, por otro, Francia y Bélgica —y en
menor grado, entre flamencos y belgas—.

Todas estas particularidades debilitan ambos sistemas co-
municativos, en un momento en el que ademas tienen el
reto de asumir los procesos de convergencia y concentra-
cion del mercado presentes en los sistemas mediaticos de
Europa occidental y Estados Unidos (Salaverria; Negredo,
2008; Masip; Mic6-Sanz, 2010), en un contexto condiciona-
do por una fuerte crisis econdmica.

En Catalunya se optd por estudiar:

- el diario Ara, lider de audiencia en version electrénica, a
medio camino entre un medio tradicional y un ciberme-
dio, ya que a pesar de que se difunde en papel aparecio
en el entorno digital, en 2010, cuando las redes sociales
empezaban a consolidarse;

- como pure player se escogié Vilaweb, por ser el primer
medio digital establecido en Catalunya y el Unico que
cuenta con una plantilla estable de periodistas profesio-
nales.

En Bélgica se estudio:

- Le soir, el diario mas leido en lengua francesa en el pais,
con mas de 125 afios de historia;

- Apache, que es el Unico cibermedio con periodistas
profesionales nacido en internet y escrito en francés.
Curiosamente tiene su origen en la comunidad flamenca
de Bélgica, donde se concentran los pure players del pais:
NewsMonkey, De Wereld Morgen, Stamp Media, etc.*.

Con el propdsito de cumplir los objetivos, el trabajo empi-
rico se sustenta en técnicas cualitativas y cuantitativas. Por
un lado, se ha realizado una observacién directa no partici-
pante en cada una de las redacciones, con una duracién de
dos semanas:

- Le Soir, del 10 al 21 de junio de 2013;
Apache, del 1 al 12 de julio de 2013;
Ara, del 7 al 17 de enero de 2014;

- Vilaweb, del 3 al 14 de febrero de 2014.

Asimismo, se han realizado entrevistas semi-estructuradas
a diferentes perfiles de las redacciones, desde directores de
medios hasta redactores, pasando por gestores de redes so-
ciales y/o de ediciones digitales.

La combinacion de la observacidn directa de las redacciones
y las entrevistas en profundidad es cada vez mas frecuente
en las investigaciones que se ocupan de las rutinas produc-
tivas de los periodistas. Mientras que las entrevistas retra-
tan las opiniones de los periodistas y su auto-percepcion, la
observacion permite conocer las rutinas reales y el contexto
o los factores que influyen en su trabajo (Busquet; Medi-
na; Sort, 2004; 2006). La observacion de campo desempefia
un papel fundamental en cualquier aproximacion al cono-
cimiento de las rutinas productivas, puesto que permite

comparar unidades, identificando asi posibles similitudes y
diferencias (Soriano, 2007; 2011).

El estudio de las cuentas oficiales en Twitter de los medios
seleccionados ha sido disefiado y afiadido a la investigacion
para reforzar el andlisis objetivo del uso de esta red social por
parte de los periodistas catalanes y belgas. Se trata de un mo-
delo propio de estudio de las cuentas oficiales de Twitter de-
nominado DIP, que mide, entre otras variables, la implicacion
del medio con la audiencia. El DIP, llamado asi por las iniciales
de los tres conceptos que engloba, cuantifica:

- difusion de contenidos propios (D);
- interaccion con la audiencia (1);
- promocion del propio medio de comunicacion (P).

En total, se han analizado 965 tuits durante cuatro semanas,
del 31 de marzo al 27 de abril de 2014. El objeto de estudio
han sido las cuentas oficiales de los cuatro medios y se han
analizado los tuits emitidos a diario durante una franja de
dos horas y media.

La idea de Twitter como esfera publica
donde profesionales y ciudadanos inter-
cambian conocimiento con el fin de me-
jorar el discurso periodistico resulta aun
una utopia

La combinaciéon de metodologia cuantitativa y cualitativa
ha minimizado las posibles lagunas metodolégicas de cada
técnica (Wimmer; Dominick, 2011; Wolf, 1987). Los usos de
las redes sociales durante el proceso de produccion de las
noticias —busqueda de noticias, documentacion y contacto
con fuentes— es algo que sélo se puede observar estando al
lado de los periodistas en su lugar de trabajo a diario, o bien
mediante las entrevistas —aunque estas retratan la auto-
percepcidn de los periodistas, lo que no siempre se cifie a
la realidad—.

Por el contrario, los usos asociados al proceso de distribu-
cién —difusion de contenidos, promocién del medio de co-
municacion, marca personal del periodista, interactividad
con la audiencia, creacion y gestion de comunidades— se ha-
cen patentes mediante el analisis del contenido del timeline
de Twitter del medio de comunicacién en concreto.

3. Resultados y discusion

La investigacidn conduce a argumentar que las redes socia-
les, y en concreto Twitter, han alterado las rutinas producti-
vas de los periodistas. Durante el proceso de produccion de
las noticias, los profesionales de la informacién utilizan la
red de microblogging para:

- busqueda de temas y documentacion;
- contacto con fuentes.

En el proceso de difusion esta red social sirve para:

- difusién de contenidos;

- promocion del medio de comunicacidn;
- interactividad con la audiencia;

- creacion y gestacion de comunidades;

- marca personal del periodista.
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Grafico 1. Usos de Twitter en el conjunto de los medios estudiados

Muchos periodistas afirman que tanto la busqueda de te-
mas —conocer qué interesa a la ciudadania— como la docu-
mentacion son, junto a la distribucidon de noticias, uno de
los principales usos que hacen de Twitter. Los profesionales
lo utilizan como una agencia personalizada de noticias. A
través de Twitter, que tiene una estructura especialmente
util para ellos (Murthy, 2011), los periodistas se mantie-
nen alerta acerca de lo que ocurre en el mundo (Hermida,
2010). También cabe la posibilidad de seguir acontecimien-
tos planificados —ruedas de prensa, mitines, etc.—, aunque
este uso es menos frecuente.

La interaccion con las audiencias —con-
tacto con fuentes y espacio de debate—
es aun residual

En cuanto al contacto con fuentes de informacion, es una
practica residual tanto en las redacciones catalanas como
en las belgas. El motivo principal que sustenta tal extremo
es que los periodistas que trabajan en los medios tienen las
fuentes muy identificadas —se trata de fuentes organizadas,
segun la clasificacion de Héctor Borrat (1989)-, y aun es
complicado para las fuentes espontaneas —o no organiza-
das— acceder a estos profesionales y, sobre todo, conseguir
repercusion en sus medios. El Unico contexto en el que las
redes sociales son una buena herramienta para conectar
a periodistas con fuentes se da cuando ocurre un aconte-
cimiento que no sea planificado, por ejemplo, un desastre
natural o una manifestacién que acaba con heridos tras una
intervencion policial (Manning, 2001).

En el proceso de distribucidn, la difusion de contenidos es

Grafico 2. Usos de Twitter en Vilaweb segin el modelo DIP

el principal uso que los medios de comunicacion hacen de
Twitter. De los 965 tuits analizados con el modelo DIP, 895,
es decir, un 92,74%, tuvieron esta finalidad (grafico 1). Las
empresas periodisticas, como apuntan ésta y otras inves-
tigaciones, han entendido esta red social como una plata-
forma para dar a conocer sus propios contenidos (Greer,
Ferguson, 2011; Carrera, 2011; Holcomb; Gross; Mitchell,
2011; Messner; Linke; Eford, 2012), de modo que la utilizan
con el objetivo de atraer mas trafico a su propia web.

Este uso ha sido el mayoritario en las cuatro redacciones,
muy por delante de la promocién del propio medio y la in-
teraccidn con las audiencias. Vilaweb es el medio que mas
utiliza esta red social con este propdsito. EI 99,57% de los
tuits analizados son para emitir las propias noticias (grafico
2). Le sigue muy de cerca Le soir, con un 96,39% de sus tuits
destinado a la difusion de contenidos (grafico 3). En el diario
Ara la proporcién (89,88%) también es muy elevada (gréfico
4). Apache es el medio mas permeable a los tuits de inte-
raccién y promocion, aunque dedica mas de la mitad de los
mensajes a la difusién: 66,67% (grafico 5).
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Grafico 4. Usos de Twitter en Ara segun el modelo DIP
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Grafico 3. Usos de Twitter en Le soir segin el modelo DIP

Grafico 5. Usos de Twitter en Apache segiin el modelo DIP
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Imagen 1. Tuit de difusion de @VilaWeb publicado el 3 de abril de 2014
https.//twitter.com/vilaweb/status/451705813741346816

En el modelo DIP se entienden como tuits de difusidén aque-
llos que el medio publica para ofrecer a sus seguidores un
contenido propio —en la mayoria de casos, articulos—. Son
tuits que siempre van acompanados de un enlace que dirige
al lector a la web del medio (imagenes 1, 2, 3 y 4). También
se incluyen aqui los mensajes en los que los diarios presen-
tan en pdf la portada:

- Ara lo hace cada noche, mostrando la primera plana del
dia siguiente;

- Le soir, habitualmente por las mafanas, aprovechando
para dar los “buenos dias” a los tuiteros.

Dentro de este apartado se contabilizan ademas los tuits
gue emiten los periodistas para retransmitir acontecimien-
tos en directo.

Tras la difusion de contenidos propios, la promocion del
medio es el uso mas extendido de Twitter en las cuentas
oficiales de los medios estudiados. Un 5,2% de los tuits
analizados tiene este fin. El peridédico Ara y el cibermedio
Apache son los principales responsables de que se dé este
resultado, ya que los mensajes de promocion son inexis-
tentes tanto en Le soir como en Vilaweb. En el caso de Ara,
un 7,8% de los tuits emitidos se dedica a la promocidn;
Apache destina un 11,11% (imagenes 5, 6 y 7). Los perio-
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Imagen 3. Tuit de difusion de @diariAra publicado el 2 de abril de 2014
https://twitter.com/araeconomia/status/451321591129837568

Imagen 2. Tuit de difusion de @lesoir publicado el 1 de abril de 2014
https://twitter.com/lesoir/status/450909062176440320

distas no son los encargados de redactar dichos tuits. El
encargado en Ara es el departamento de marketing, mien-
tras que en Apache hace lo propio el community manager.
A pesar de que en ambos casos los mensajes de promocidn
se difunden mediante la cuenta corporativa, hay una deli-
mitacion muy clara entre quien se encarga de elaborar los
tuits de contenidos periodisticos —los redactores— y quien
hace los promocionales —el departamento de marketing o
el community manager-.

Los periodistas acuden a las redes socia-
les para obtener informacién tan sélo
cuando ocurre un acontecimiento im-
previsto

Los tuits de promocion son aquellos en los que el medio:

- hace una oferta a los suscriptores;
- invita a los usuarios a ser suscriptores del medio;
- obsequia con algo a los lectores/suscriptores.
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Imagen 4. Tuit de difusién de @Apache_be publicado el 10 de abril de 2014.
En el cuerpo del tuit se lee: “Sofiando con una cooperativa de lectores. A
nosotros nos suena ya familiar...”
https://twitter.com/apache_be/status/454573769777229824
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Imagen 5. Tuit de promocion de @Apache_be publicado el 18 de abril
de 2014. En el cuerpo del tuit se lee: “Durante las vacaciones de Semana
Santa, cada dia un articulo gratis para animarle a ser suscriptor”.
https.//twitter.com/apache_be/status/457082426389315584

Vilaweb y Le soir apenas publican este tipo de mensajes,
aunque por distintos motivos.

Los motivos alegados por los periodistas
para no interactuar mas en la Red son la
falta de tiempo y de recursos

Vilaweb tiene una cuenta de Twitter creada exclusivamente
para difundir contenidos promocionales, @EspaiVilaweb,
donde se informa de las conferencias, presentaciones y ac-
tividades organizadas por el medio, que se celebran en la
sala de actos anexa a la redaccion. Como en los casos de Ara
y Apache, @EspaiVilaweb no es una cuenta gestionada por
periodistas, sino por el responsable de dinamizar la comuni-
dad virtual de Vilaweb.

Le Soir tiene una pagina de Facebook para fines promoci-
onales, gestionada también por un community manager,
ya que el director de la edicidn digital del medio, Philippe
Laloux, entiende Twitter como una red social de hard news,
es decir, de diseminacidn de contenidos, y por el momento
no se plantea “mancharla” con contenidos promocionales.
https.//fr-fr.facebook.com/lesoirbe
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Imagen 7. Tuit de promocion de @diariAra para motivar a los usuarios a
hacerse suscriptores publicado el 22 de abril de 2014
https.//twitter.com/diariara/status/458894350760828929

Imagen 6. Tuit de promocidn de @diariAra para obsequiar a los lectores
con un libro publicado el 2 de abril de 2014
https.//twitter.com/diariara/status/451600447304765441

La interaccion con la audiencia es residual en todos los ca-
sos estudiados. Sélo 19 tuits de 965 (1,97%) se destinan a
establecer comunicacién con los usuarios. Se trata de lo
gue hemos denominado “llamadas a la participacién” a tra-
vés de espacios disefiados y propuestos por los periodistas
(imagenes 8,9y 10). El medio que mas interactua es Apache
(22,22% de tuits).

La interaccién en los diarios Le soir y Ara es mucho mas
escasa, con un 2,7% vy un 2,28% de tuits dedicados respec-
tivamente a hacer llamadas a la participacion. Los tuits de
interaccidn, igual que los de difusién y los de promocion,
van acompafiados de un enlace que conduce al usuario a la
web del medio para participar en un chat, una encuesta o
enviar una determinada documentacién en funcién de las
necesidades de los redactores del medio. Hemos escogido
el término interaccién siguiendo a Alejandro Rost (2003),
qgue los denomina asi en su propuesta de clasificacion. Con
el término “tuit de interaccidn” se hace referencia a los
mensajes que invitan a los usuarios a:
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gesprekken. Info: bit.ly/1dHa6AG

Imagen 8. Tuit de interaccion de @Apache_be publicado el 1 de abril
de 2014. En el cuerpo del tuit se lee: “éAccionista? éSuscriptor? ¢Qué
es lo que usted espera de Apache.be? Participe en nuestros debates”.
El enlace conduce a una publicacién de la web donde se invita a los
lectores a participar en un focus group, que tendrd lugar en la Universidad
de Amberes, para conocer su manera de participar en el medio y sus
expectativas al respecto.
https.//twitter.com/apache_be/status/450912394542596096
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Imagen 9. Tuit de interaccion de @lesoir publicado el 1 de abril de 2014
invitando a los usuarios a participar en un chat
https.//twitter.com/lesoir/status/450913462114611200

- enviar fotografias;

- contestar encuestas;

- opinar sobre un tema;

- enviar documentos;

- participar en un chat;

- participar en algln acontecimiento organizado por el medio.

En Vilaweb la interaccién en la red social Twitter no existe.
El director del medio, Vicent Partal, defiende su estrategia
empresarial cuando explica que el ciberdiario apuesta por
una participacion real, no aparente. Es decir, ellos dicen es-
tar dispuestos a dialogar con cualquiera que se ponga en
contacto con la redaccién, pero no aceptan comentarios en
las noticias porque consideran que ensucian el mensaje.
Afirman no estar en contra de los comentarios, pero si de
como se estan produciendo. Vilaweb se adelanto a la deci-
sién que en noviembre de 2014 toma la agencia internacio-
nal de noticias Reuters, que prohibié comentar las noticias
en su sitio web.

Por primera vez el trabajo del periodista
no acaba al publicar la noticia; su difu-
sién por las redes sociales y la interac-
cion con el publico estdn entre sus nue-
vas competencias

4, Conclusiones

Las redes sociales han irrumpido con fuerza en las redaccio-
nes periodisticas.

A pesar de que la bidireccionalidad es la principal caracteris-
tica del nuevo sistema comunicativo basado en la web 2.0,
las practicas asociadas a la posibilidad de interaccion —con-
tacto con fuentes y espacio de debate— son residuales. Las
fuentes oficiales continlan marcando la agenda. Tan sdlo
cuando ocurre un acontecimiento imprevisto, los periodis-
tas acuden a las redes sociales para obtener informacién. Se
podria decir que los hechos noticiables programados tienen
fuentes oficiales, mientras que los esporadicos cuentan con
Twitter y otras redes.

El trabajo de los periodistas ya no concluye cuando la noticia
ha sido publicada. Este es uno de los principales cambios
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Imagen 10. Tuit de interaccion de @diariAra publicado el 19 de abril de
2014 invitando a los usuarios a compartir fotografias
https://twitter.com/diariara/status/457866526461530112

qgue han experimentado estos profesionales en sus rutinas
productivas a raiz de la digitalizacidon. Ahora los periodistas
deben seguir la evoluciéon de las noticias una vez han sido
publicadas. En la mayoria de los casos, ellos son los respon-
sables de difundir dichas noticias en las redes sociales —una
practica muy extendida en la mayoria de los medios de co-
municacion—. Ademas, han encontrado en estas aplicacio-
nes un potente aliado para ser visibles en la Red y promo-
cionarse.

La mayoria de tuits de las cuentas corpo-
rativas de los medios (99,57%) son para
distribuir contenidos publicados en la
Web

En cuanto a la creacién y gestion de comunidades virtua-
les en torno a los medios de comunicacion, la idea de Twit-
ter como esfera publica donde profesionales y ciudadanos
intercambian conocimiento con el fin de mejorar el discurso
periodistico resulta ain una utopia. Los periodistas alegan
falta de tiempo y de recursos para prestar mas atencion a la
evolucion de las noticias una vez han sido difundidas. Existe,
sin embargo, la voluntad de alcanzar una mayor interaccion
con la audiencia. La presente investigacion invita a matizar
la euforia alrededor del mito de la conversacidn digital. Este
mito surgio a partir de casos muy aislados que, a pesar de
ser gratificantes, hoy en dia estan alejados del quehacer
diario de los periodistas, como demuestra el estudio de las
experiencias cotidianas de las redacciones.

Notas

1. Este articulo forma parte del proyecto “Informacién politi-
ca, Twitter y democracia. El periodismo en el entorno de los
medios sociales” (proyecto de 1+D con el cddigo CSO02014-
52283-C2-2-P) financiado por el Ministerio de Economia y
Competitividad.
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2. La denominacidn pure player se aplica a las empresas que
desempefian exclusivamente en internet su actividad profe-
sional, en el marco de cualquier sector o ambito. En el caso
especifico de la industria de la comunicacién, es comun que
se llame asi a los medios genuinamente digitales, sin version
impresa o audiovisual (Casero-Ripollés, 2010).

3. Segun los datos de la Oficina de Justificacion y Difusion
(0JD) de julio de 2014.
http://www.ojdinteractiva.es/mitjans-digitals-en-catala

4. Segun se recoge en el informe de Frédéric Antoine y
Francois Heindertyckx (2011). Etat des lieux des médias
d’information en Belgique francophone.
http://egmedia.pcf.be/wp-content/uploads/2011/03/
EGMI_EDL_fullvé_5.pdf

Un escaso 1,97% de los tuits de las cuen-
tas corporativas de los medios son lla-
madas a la participacion
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Resumen

Se analiza qué valores de produccion tienen mayor impacto en la percepcion de calidad que la audiencia tiene respecto a
los diferentes géneros de entretenimiento televisivos. Para ello se han seleccionado los siguientes valores de produccion:
contenido, presentador/a, decorado y calidad creativa y técnica. La principal fuente de informacién ha sido una encuesta
telefdnica propia dirigida a una muestra representativa de la poblacion espafiola. Los resultados confirman que, a pesar de
los cambios radicales vividos por el sector y el boom de la television conectada (como resultado de la convergencia entre
television e internet), la clave del negocio es la misma de siempre: la calidad del contenido.
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Abstract

The aim of this paper is to analyse which production values are more determinant regarding the audience’s quality percep-
tion with respect to different types of entertainment television genres. In order to develop this study, we have taken into
account production values such as the creative and technical quality, the host, the set and the content. The main source of
data for this empirical study is an original survey. The target population consisted of the Spanish population and the sample
was designed to be representative. The results show that in spite of the emergence of the connected TV —resulting from the
convergence of television and the internet—, which is profoundly changing the audiovisual market, the cornerstone of their
business remains the same: content quality.
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1. Introduccion

La television esta sumida en una intensa época de cambios
debido a la digitalizacién, la convergencia con internet y el
acceso a contenidos audiovisuales mediante pantallas movi-
les en cualquier lugar y momento. Los cambios derivados de
la innovacién tecnoldgica han revolucionado el sector des-
de multiples perspectivas: produccion de contenidos, dis-
tribucidon y comercializacién, modelos de negocio, habitos
de visionado de la audiencia, etc. No obstante, a pesar de
las profundas transformaciones vividas por el medio desde
su nacimiento, permanece abierto un debate que parece
inmune a las mejoras tecnoldgicas: la eterna discusion en
torno a la calidad de sus contenidos.

Algunas investigaciones previas advierten que el crecimien-
to de oferta y consumo televisivo no se corresponden con
una mejora proporcional del indice de satisfaccién y la per-
cepcién de calidad por parte de la audiencia (Artero; He-
rrero; Sanchez-Tabernero, 2010). Sin embargo conviene dis-
tinguir por una parte entre calidad medida segun criterios
objetivos y percepcion de calidad segun criterios subjeti-
vOs—, y por otra, entre percepcidn y satisfaccion. En este ar-
ticulo abordamos qué valores de produccion tienen mayor
impacto en la percepcion de calidad que los telespectadores
tienen sobre los programas de entretenimiento. En concre-
to nos centramos en los siguientes géneros: concursos, ma-
gazines y talk shows, telerrealidad, programas musicales y
de busqueda de talentos, programas de entretenimiento y
humor, divulgativos y docuseries'.

Se parte de la premisa de que la calidad es relativa al gé-
nero y que por tanto es posible encontrar en la programa-
cién contenidos de entretenimiento de calidad (Guerrero,
2005; Mir et al., 2008; Medina, 2009). Mas aun, dada la
naturaleza de la television como medio, es imprescindible
gue el resto de géneros también entretengan para que pue-
dan cumplir adecuadamente la misién para la que fueron
producidos. La cualidad de “entretener”, entendida como
la capacidad de un contenido para “distraer la atencion de
la mente en situaciones que aporten algo” (Medina, 2009),
destaca no sélo como un criterio de calidad, sino como un
requisito para la television generalista o dirigida a grandes
audiencias. Los programas de entretenimiento, aunque sélo
entretengan, cumplen una funcién social y presentan varios
grados de calidad en funciéon de su valor publico (Von-Rim-
scha; De-Acevedo; Siegert, 2010).

Los valores de produccion estan vinculados al estandar de
produccion, una serie de parametros creativos, técnicos y
de organizacidn asociados a tres variables que determinan
su nivel de calidad: tiempo, coste y calidad (Diego; Pardo,
2008). Los profesionales del medio los identifican con indi-
cios visibles que estan presentes en los programas de cali-

dad y que permiten diferenciar los contenidos respecto a la
competencia (Cummins; Chambers, 2011).

En esta investigacidn analizamos cuatro valores de produc-
cién relevantes:

- contenido;
presentador/a;

- decorado;

- calidad creativa y técnica.

Se han seleccionado siguiendo el doble criterio de visibilidad
y presupuesto: todos son visibles y reconocibles por la au-
diencia sin necesidad de contar con formacién profesional,
y representan un elevado porcentaje del presupuesto de las
producciones televisivas. En la mayor parte de proyectos de
entretenimiento para television, en torno al 80% del presu-
puesto se destina al personal creativo, artistico y técnico, a
los medios técnicos y a la escenografia y direccion artistica
(Guerrero, 2013). Por tanto es de gran interés para cadenas
y productoras determinar si estos valores tienen influencia
en la percepcion de calidad por parte de la audiencia.

Para valorar la percepcion de calidad respecto al contenido
e interpretar los resultados en su contexto, se ha identifica-
do una serie de problemas de orden moral y pragmatico que
la afectan de modo negativo:

a) morales:

- incumplimiento del horario de proteccién infantil;
- contenidos violentos;
- erotismo y pornografia;

b) pragmaticos:

- exceso de publicidad;

- falta de programacion cultural;

- contenidos sobre vida privada de personalidades popula-
res (cotilleo);

- ausencia de variedad en la programacidn y sensacionalis-
mo.

La hipdtesis de partida es que los valores de produccién in-
fluyen en la percepcién de calidad de la audiencia respecto
a los programas de entretenimiento, aunque los telespecta-
dores carezcan de conocimiento profesional especializado.

Se parte de estudios precedentes, no en vano la calidad tele-
visiva ha suscitado el interés académico desde los origenes
del medio debido a su influencia social. Su estudio puede
abordarse desde diversas perspectivas: tipo de contenido,
naturaleza publica o privada de la empresa televisiva, crite-
rio profesional, percepcion de la audiencia, regulacion, cri-
tica especializada, etc. (Gutiérrez-Gea, 2000; Von-Rimscha;
De-Acevedo; Siegert, 2010). Numerosos trabajos de inves-
tigacion han intentado estandarizar el proceso de medicién
de la calidad de contenidos audiovisuales mediante pautas
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objetivas, dejando los criterios subjetivos para el analisis de
la percepcion de la calidad.

Existen dos corrientes. Sanchez-Tabernero (2008) hace ex-
plicita esta dualidad al afirmar que la calidad en los medios
presenta dos dimensiones:

a) la subjetiva (segun la percepcidn del publico);
b) la objetiva (segun los estandares profesionales).

Por una parte algunos autores abordan el estudio de la ca-
lidad televisiva desde la éptica de los profesionales del me-
dio, por tener el conocimiento técnico y la autoridad para
valorar la calidad de los contenidos. Por ejemplo, Lasagni y
Richeri (2006) intentan encontrar pautas objetivas de me-
dicion de calidad mediante entrevistas a profesionales. Sin
embargo, dichos profesionales no parecen compartir un
marco de referencia comun y universal que permita obje-
tivar unos criterios para indicar que un contenido sea o no
de calidad (Albers, 1992). Por otra parte, algunos investiga-
dores consideran necesario incluir también el criterio de la
audiencia para identificar las cualidades que comparten los
contenidos que son considerados de calidad.

Los programas de entretenimiento des-
tacan como el género con mayor presen-
cia en la programacion de los canales de
television en Espana

Ambas corrientes no se excluyen sino que son compatibles
y se pueden combinar en una misma investigacion. En Qua-
lity assessment of television, Ishikawa (1996) proponia un
sistema objetivo de medicién de la calidad en television que
auna la visién de los profesionales del medio y la de la au-
diencia. Sin embargo, para este autor el juicio de los profe-
sionales tiene mayor peso que la opinién de la audiencia,
gue es sélo complementaria.

Estudios recientes también atienden al criterio profesional
a la vez que incorporan la percepcion de calidad de los te-
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lespectadores (Shamir, 2007; Mir et al., 2008; Artero; He-
rrero; Sanchez-Tabernero, 2010; Diego; Etayo; Pardo, 2011;
Artero; Etayo; Sanchez-Tabernero; 2013). Mas aun, compa-
ran la percepcién de la industria —en concreto operadores o
proveedores de servicios y contenidos audiovisuales—con la
de la audiencia (Pi-Tzong; Hsi-Peng; Tzu-Chuan, 2012).

Sin embargo es necesario subrayar el riesgo de confundir
los resultados de audiencia derivados de la audimetria con
la satisfaccion o percepcion de calidad. Un mayor consumo
televisivo no implica ni mayor satisfaccidon ni mejor percep-
cién de calidad por parte del publico (Artero; Herrero; San-
chez-Tabernero, 2010). Mas aun, los telespectadores admi-
ten que en ocasiones les gusta ver determinados contenidos
que califican como de baja calidad (Gunter; Wober, 1992;
Shamir, 2007). Es imprescindible por tanto distinguir entre
el nivel de satisfaccion o la preferencia por determinados
contenidos y la percepcion de calidad.

Por ultimo, son escasos los estudios que atienden a la per-
cepcion de calidad de la audiencia respecto a los valores de
produccion presentes en los contenidos. Si bien el publico
es capaz de mostrar su satisfaccion con los diferentes pro-
gramas —teoria de usos y gratificaciones (Palmgreen; Ray-
burn, 1985; Perse; Rubin, 1988)—, no es tan evidente su sen-
sibilidad para reconocer los valores de produccion (Shamir,
2007; Cummins; Chambers, 2011).

2. Metodologia

Antes de definir la metodologia se reviso la bibliografia aca-
démica mds relevante en el ambito de estudio —citada en el
epigrafe anterior—. Las fuentes consultadas pueden clasifi-
carse en tres areas:

a) teoria de los usos y gratificaciones;
b) calidad en television y percepcidn de calidad;
c) valores de produccion audiovisual y percepcion de calidad.

Este trabajo se encuadra en esta uUltima. En esta linea se
vio la necesidad de realizar una encuesta original dirigida
a la audiencia como fuente de informacién primaria, pues
los datos que se requerian no podian ser facilitados directa-

258 El profesional de la informacion, 2015, mayo-junio, v. 24, n. 3. elSSN: 1699-2407



mente por la industria ni por los

Tabla 1. Géneros de entretenimiento y preferencias

estudios precedentes. El méto-

; . Nada (%) | Un poco (%) | Normal (%) | Bastante (%) | Mucho (%) | Media
do de en<.:L.Jesta ha sido ampllf:\- Magazines y talk
mente utilizado para el estudio shows 31,0 32,8 3,5 23,1 9,7 2,47
de las audiencias (por ejemplo, Concursos 27,4 30,9 44 24,1 13,2 2,64
Schweiger, 2000; Valkenburg et Reality shows 71,1 13,7 23 6,3 6,0 1,62
al., 2009). Programas musicales y 327 285 38 1 129 554
Los resultados que se muestran talent shows ' ' ' ' ' '
en este articulo proceden de Programas de entrete- 210 229 40 346 182 3,06
una encuesta propia realizada nimiento y humor ' ' : ' '
en 2012. El universo de referen- Divulgativos 27,1 28,1 2,7 27,5 14,6 2,74
cia fue la poblacién espafiola de Docuseries 13,5 18,4 1,8 349 314 3,52

14 afos en adelante (40.606.471

habitantes). Se siguié un proceso

polietapico para el disefio de la muestra, que se compuso de
1.000 personas, y fue estratificada por zona geografica y por
tamafo poblacional de las localidades. Para la seleccion de
encuestados se optd por un criterio de cuotas de género y
edad. La muestra estuvo compuesta por un 52,1% de mujeres
y un 47,9% de hombres y un 13,4% de personas entre 14y 24
afios, 36,5% de entre 25 y 44, 30,1% de entre 55 y 64 afos y
20% de 65 0 mas afios. Un 23,9% vivian en el centro del pais,
24,9% en el Sur, 19,3% en el Norte y 31,9% en el Este. Asimis-
mo, un 31,6% vivian en capitales de provincia, 12,9% en mu-
nicipios de menos de 5.000 habitantes, 34,9% en localidades
de entre 5.000 y 50.000 y 20,6% en poblaciones de mas de
50.000 habitantes.

El género preferido son las docuseries y
el menos apreciado la telerrealidad

El margen de error fue del 3,1% vy el nivel de confianza del
95,5%. Las entrevistas se realizaron mediante CATI (compu-
ted aided telephone interview), con una duracién media de
15 minutos cada una. Se obtuvo un 18,4% de respuestas.

A continuacidn se analiza en qué medida los valores de pro-
duccién influian en la percepcion de calidad que la audien-
cia espafiola tenia sobre los programas de entretenimiento
emitidos por la televisién en 2012. Ademas hemos incluido
otras variables necesarias para la correcta interpretacion de
los datos, como las preferencias por géneros, y algunos fac-

Tabla 2. Correlaciones de Spearman entre el gusto por los programas de entretenimiento?

tores pragmaticos y morales que pueden influir en la deci-
sién de ver o no los contenidos.

3. Resultados

Los programas de entretenimiento destacan como el género
con mayor presencia en la programacién de los canales de
television en Espafia. Segun Kantar Media, consultora que
mide e investiga audiencias en el mercado televisivo espa-
fol, en 2012 mas del 35% de los contenidos de entreteni-
miento programados pertenecian a esta categoria, mientras
que en 2013 la cifra superd el 43%. Ademas los datos de la
audimetria televisiva confirman que también son los géne-
ros mas vistos, encabezados por los concursos. La tabla 1
muestra el gusto de los telespectadores por los programas
de entretenimiento, agrupados en los géneros magazines
y talk shows, concursos, telerrealidad (reality shows), pro-
gramas musicales y de buisqueda de talentos (talent shows),
programas de entretenimiento y humor, programas divulga-
tivos y docuseries. En concreto, en relacion con esta cues-
tion, al entrevistado se le pregunté: “écuanto le gustan los
siguientes géneros televisivos?”, debiendo indicar si nada,
un poco, lo normal, bastante o mucho.

Los contenidos que mas gustan a los entrevistados son docu-
series, seguidos de programas de entretenimiento y humor. A
continuacion van programas divulgativos, concursos, progra-
mas musicales y de busqueda de talentos, y magazines y talk
shows. El género que menos gusta es telerrealidad. Aun 71,1%
de espectadores no les gusta nada los reality shows, mientras
que el porcentaje a los
que no les gusta nada
el resto de contenidos

desciende hasta alrede-

Realit Programas Programas de
Concursos show: musicales y humory Divulgativos | Docuseries dor del 30%. Las docu-
talent shows | entretenimiento series gustan bastante
ectadores, los progra-
KK ¥ KK ¥ AX¥ %K% *KX* p _p . g
Concursos 0,238 0,368 0,302 0,279 0,245 mas de entretenimiento
Reality shows 0.256*** 0,101%% 0,063** 0,108** y humor al 52,8%, los
:’effgrtzflz;ismhz;:a' 0,343%% 0,284%% 0,235%% divulgativos al 42,1%,
y los concursos al 37,3%,
Programasde los musicales y de bus-
humor y entreteni- 0,226%** 0,210%** da de talent |
miento queda de talentos a
N .
Divulgativos 0,345%** 35%, v, finalmente, los

***p < 0,01, **p<0,05, *p<0,10

magazines y talk shows
al 32,8%.
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Por tanto hay preferencias por géneros muy dispares. El
género preferido, las docuseries, gusta bastante o mucho
a casi dos tercios de los espectadores. Sin embargo la te-
lerrealidad es el género menos apreciado, a considerable
distancia del resto de contenidos de entretenimiento —sélo
gusta bastante o mucho al 12,8%.

La tabla 2 analiza la asociacién entre la preferencia por un
tipo de programa de entretenimiento y por el resto de con-
tenidos de este género, a pesar de las acentuadas diferen-
cias entre ellos en formato, guion, produccidn, etc. Para ello
se emplea el coeficiente de correlacién de Spearman, que
sirve para analizar la asociacion entre dos variables medidas
en una escala ordinal, como es el caso (Newbold; Carlson;
Thorne, 2007). Este coeficiente ha sido empleado con el
mismo fin en otros trabajos de comunicacién (Yagade; Do-
zier, 1990; Ku; Kaid; Pfau, 2003). El intervalo de valores que
puede tomar es el comprendido entre -1y 1, ambos inclusi-
ve. El primer valor indica una asociacion negativa perfecta, y
el segundo una positiva perfecta. El valor cero indica ausen-
cia de asociacién.

La correlacion entre preferencias por los tipos de progra-
mas analizados es muy alta. Hay una asociacién significativa
y positiva entre el gusto por el entretenimiento y el gusto
por cada uno de los tipos de programas que satisfacen esta
necesidad. La correlacion es especialmente alta entre con-
cursos y programas musicales y de busqueda de talentos.
También es importante la que existe entre estos dos géne-
ros y los programas de entretenimiento y humor. Las corre-

Tabla 3. Preferencia por géneros de entretenimiento y percepcién de
calidad (correlaciones de Spearman)?

Concurso. Pasapalabra, Telecinco
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laciones mds débiles son entre reality shows y divulgativos,
y es también baja entre telerrealidad y docuseries.

Es interesante analizar en qué medida la percepciéon de ca-
lidad de los programas de entretenimiento varia en funcién
de la preferencia del publico por los diferentes géneros. La
pregunta concreta fue: “¢qué le parece la calidad de los pro-
gramas de entretenimiento en televisidn (concursos, reali-
ties, humor, etc.)?”, debiendo elegir el entrevistado una en-
tre las siguientes cinco opciones: muy mala, mala, regular,
buena y muy buena.

Los datos de la tabla 3 muestran cémo el gusto por progra-
mas de entretenimiento estd asociado a la creencia de que
sus contenidos son de calidad. Aquellos a quienes les gustan
mucho los concursos aprecian mayor calidad en los progra-
mas de entretenimiento. En un segundo grupo, en cuanto a
su asociacion con la creencia de que los contenidos de en-
tretenimiento son de calidad, se encuentran quienes prefie-
ren los programas musicales y de busqueda de talentos, la
telerrealidad y los programas de entretenimiento y humor.
Por ultimo la correlacién es menor aunque estadisticamen-
te significativa entre la calidad percibida y el gusto por los
siguientes géneros: espacios divulgativos, magazines y talk
shows y docuseries. Por tanto, los resultados apuntan a que
los telespectadores a los que les gustan los programas de
entretenimiento tienden a percibir en gran medida que sus
contenidos son de calidad.

El principal objeto de estudio de este articulo es esclarecer
en qué medida determinados valores de produccién influ-
yen o no en la percepcion de calidad del telespectador. La
tabla 4 contiene los datos referidos a esta cuestion. Se han
seleccionado cuatro valores de produccién que represen-

Géneros Percepcion de calidad
Concursos 0,327%** Tabla 4. Valores de produccién y percepcion de calidad de los programas de
Programas musicales y talent shows 0,257% entretenimiento (correlaciones de Spearman)?
Programas de humor y entretenimiento 0,233*** Valores de produccién Percepcion de calidad
Divulgativos 0,160%** Presentador/a 0,514%**
Docuseries 0,1471%%* Contenido 0,643%**
Magazines y talk shows 0,158%** Decorado 0,324%**
Reality shows 0,242%*%* Calidad creativa y técnica 0,425%**

***p < 0,01, **p < 0,05, *p<0,10

***p < 0,01, **p < 0,05, *p <0,10
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Tabla 5. Preferencia por géneros de entretenimiento y preocupacién por factores morales y pragmaticos (correlaciones de Spearman)?

. Programas
g Concursos | Reality shows | musicales CEIE ¢ile !1umor Divulgativos Docuseries
y y g
talk shows talentshows | Y entretenimiento
Incumplimiento del
horario de proteccion 0,095%** 0,008 -0,065** 0,018 -0,008 0,077** 0,083***
infantil
Violencia 0,079*%* 0,088*** -0,059* 0,036 - 0,087*** 0,188*** 0,141%**
Erotismo y pornografia 0,044 0,146%** -0,023 0,127%** -0,070** 0,138%*** 0,1571***
Exceso de publicidad 0,012 -0,025 -0,087*** -0,079%** 0,016 -0,027 0,017
E‘Z'Ittzg? programacion | 4011 0,002 -0,185%** -0,075%* -0,035 0,105%** 0,087%**
Cotilleo -0,092%** -0,143%** -0,319%** -0,181%** -0,037 -0,129%** -0,066**
::T:’;Crfg?:;:rc';dnad -0,036 -0,101%#% -0,138%** -0,099%** -0,015 -0,075%* 0,007
Sensacionalismo -0,032 -0,109*** -0,196*** -0,180%** -0,056* -0,016 -0,049

***p < 0,01, **p < 0,05, *p<0,10

tan un elevado porcentaje del presupuesto de produccién y
que son facilmente reconocibles por la audiencia durante el
visionado: contenidos, presentadores, decorados y calidad
técnica y creativa. La pregunta exacta fue: “équé le parecen
en general los presentadores/el contenido/los decorados/
la calidad técnica y creativa de los programas de entrete-
nimiento en television?”. Las posibles respuestas son: muy
malos, malos, regular, buenos y muy buenos.

El factor mas asociado a la percepcidn de calidad de un pro-
grama es el contenido: si el contenido es bueno, se percibe
que el programa es de buena calidad, al igual que ocurre en
el mercado de bienes tangibles. Este dato confirma que el
contenido es la clave de toda industria creativa, indepen-
dientemente de los cambios que impliquen las innovaciones
tecnoldgicas.

El contenido es la clave de toda indus-
tria creativa, independientemente de los
cambios que impliquen las innovaciones
tecnoldgicas

En segundo lugar se encuentran los presentadores. Elegir al
presentador con el perfil adecuado para el programa es otro
factor de relevancia para que éste sea percibido como un
producto de calidad. Si bien este dato aislado no confirma
la existencia de un star system televisivo de contenidos de
entretenimiento, si que sobresale como un valor de produc-
ciéon muy preciado, recordandonos que el talento destaca
como un factor crucial en el sector audiovisual.

En tercer lugar la audiencia valora la innovacion en todos
los aspectos relacionados con la calidad técnica —el modo
en que estd audiovisualmente realizado el programa-vy la
calidad creativa —formato, guion, tratamiento de los conte-
nidos, puesta en escena, etc.—.

Por ultimo, y aunque todos los factores considerados influ-
yen en la percepcién de calidad de los programas de entre-
tenimiento, los decorados son el factor que menos reper-
cusion tiene. Se evidencia que un buen decorado se asocia

a una evaluacidn positiva del programa, aunque entre los
cuatro factores analizados, es el que tiene una menor vincu-
lacién con la percepcion de calidad.

Un trabajo de investigacion sobre percepcion de calidad de
contenidos audiovisuales no estaria completo si no se re-
cogieran las principales preocupaciones que muestra la au-
diencia con respecto a esos contenidos. En la tabla 5 quedan
recogidas las correlaciones existentes entre la preferencia
de los telespectadores por los distintos programas de en-
tretenimiento y la preocupacién que declaran por algunos
aspectos de tipo moral (incumplimiento del horario infantil,
contenidos violentos, y erotismo y pornografia). Se analizan
también las correlaciones entre el gusto mostrado por los
distintos géneros de entretenimiento y factores de orden
pragmatico (exceso de publicidad, ausencia de programas
culturales, exceso de programas de cotilleo, falta de varie-
dad en la programacion y sensacionalismo). La manera de
medir la preocupacion por estos factores, tanto morales
como pragmaticos, fue a través de la pregunta: “Indique
cuanto le molestan los siguientes aspectos relacionados con
los contenidos televisivos”. Las posibles respuestas eran:
nada, poco, regular, bastante y mucho.

Los resultados necesitan ser interpretados género a género
para obtener conclusiones firmes; no obstante, pueden ex-
traerse algunas consideraciones generales.

El gusto por los magazines y talk shows, los programas di-
vulgativos y las docuseries esta unido a una mayor molestia
por el incumplimiento del horario de proteccion infantil. En
contraposicion, los telespectadores que prefieren los titulos
de telerrealidad no se sienten preocupados en absoluto por
esta cuestion. Los contenidos violentos molestan a aquellos
a los que les gustan los géneros anteriormente menciona-
dos y también a aquellos a los que les gustan los concursos.
Sin embargo, de nuevo la preferencia por los reality shows
y por los programas de entretenimiento y humor, no esta
asociada a una sensacion de molestia por la presencia de
contenidos violentos.

Por su parte, el erotismo y la pornografia son mas molestos
conforme mayor es la preferencia por los concursos, los pro-
gramas musicales y de busqueda de talentos, los divulgati-
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vos y las docuseries. La relacién contraria se ha hallado para
los espacios de entretenimiento y humor.

Respecto al exceso de publicidad, a grandes rasgos no es
una molestia asociada al gusto por los titulos de entrete-
nimiento. De hecho, el trabajo de Etayo (2014) muestra la
existencia de correlacién entre la preferencia por progra-
mas de entretenimiento y el gusto por la publicidad. Mas
aun, a quienes les gustan la telerrealidad y los programas
musicales y talent shows no les molesta en absoluto el ex-
ceso de publicidad. A estos Ultimos ademas no les preocupa
nada la ausencia de programas culturales, que si es motivo
de preocupacién para los que muestran preferencia por los
espacios divulgativos y las docuseries.

Los telespectadores a los que les gustan los géneros de
entretenimiento no se sienten molestos por la emision
de programas sobre la vida intima de personajes popula-
res (cotilleo), con la excepcion de quienes prefieren los
programas de entretenimiento y humor —no se encuentra
relacion—. La falta de variedad en la programacion no es
motivo de preocupacion para los aficionados a programas
de entretenimiento. La correlacidn es negativa y significa-
tiva con excepcidn de los que prefieren magazines y talk

Tabla 6. Correlacidon entre la calidad percibida de los programas de
entretenimiento y la preocupacién por factores morales y pragmaticos
(correlaciones de Spearman)?

Factores morales y pragmaticos Quality perception
::fc:nrzlplimiento del horario de proteccién 0,082+
Violencia -0,027
Erotismo y pornografia -0,006
Exceso de publicidad -0,050
Falta de programacién cultural -0,134%**
Cotilleo -0,178%**
Ausencia de variedad en la programacion -0,174%**
Sensacionalismo -0,216%**

***p < 0,01, **p < 0,05, *p < 0,10

shows, programas de entretenimiento y humor y docuse-
ries. Tampoco es causa de molestia el sensacionalismo, que
esta correlacionado negativamente con la preferencia por
géneros como los concursos, la telerrealidad, los programas
musicales y de busqueda de talentos, y los de humor y en-
tretenimiento.

Finalmente, en la tabla 6 se muestra la relacién existente
entre la calidad percibida de los programas de entreteni-
miento en general —sin distincion de géneros—y la preocu-
pacion que la audiencia declara respecto a los problemas
morales y pragmaticos antes enumerados. A quien le mo-
lesta el incumplimiento del horario infantil, la falta de pro-
gramacion cultural, el cotilleo, la ausencia de variedad en la
programacion y el sensacionalismo en el tratamiento de los
contenidos, le parece que la calidad de los géneros de en-
tretenimiento es menor. Sin embargo, la molestia originada
por los contenidos violentos, el erotismo y la pornografia y
el exceso de publicidad no estd vinculada a la percepcién de
calidad de los programas de entretenimiento (la correlacidn
no es significativa).

Sensacionalismo, contenidos de cotilleo,
ausencia de variedad en la programa-
cion, falta de programacion cultural e in-
cumplimiento del horario de proteccién
infantil son los factores de mayor impac-
to negativo

4. Conclusiones

Valorar la percepcion de calidad por parte de la audiencia de
un contenido audiovisual es una tarea compleja, pues de-
pende de factores muy diversos y no todos son controlables
por el sector profesional, como ocurre con los culturales. No
obstante, una de las variables que influyen en la percepcion
de calidad si que depende directamente de la industria: los
valores de produccién presentes en el producto. Los resul-
tados confirman la hipétesis de partida, y demuestran que
todos los valores de produccidn influyen en la percepcién
de calidad de la audiencia, aunque destaca sobre todo el
contenido. Esto indica que la percepcién de calidad esta
estrechamente vinculada con la calidad del contenido mas
gue con otros valores de produccidon como el presentador, el
decorado o la calidad técnica, si bien todos son relevantes.

A pesar de que el publico carezca de criterio profesional,
asocia un mayor estandar de produccidn a contenidos de
mejor calidad. Mas aun, los telespectadores de casi todos
los géneros de entretenimiento reconocen que se sienten
molestos con ciertos aspectos de orden moral como la falta
de respeto al horario de proteccién infantil, la emision de
contenidos violentos, y el erotismo o la pornografia —excep-
to los telespectadores de reality shows y de programas de
humor y entretenimiento ligero.

El sensacionalismo, el exceso de contenidos de cotilleo so-
bre la vida privada de personajes, la ausencia de variedad
en la programacion, la falta de programacidn cultural y el
incumplimiento del horario de proteccién infantil destacan
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como los factores que tienen un mayor impacto negativo
sobre la percepcién de calidad.

Es importante remarcar que para valorar adecuadamente
esta percepcion de calidad es necesario identificar primero
cuales son los valores estandar o los patrones de referencia
de la poblacién respecto a un producto de calidad. Diferen-
tes escalas de valores dan como resultado juicios dispares
sobre calidad (Shamir, 2007). Esta circunstancia se cumple
no sélo en el caso de la audiencia, sino también en el de los
profesionales, descubriendo un drea en la que es necesario
profundizar en futuras investigaciones.

La esencia del negocio, la creatividad, no
se ha visto alterada

Para finalizar, aunque la encuesta es el método mas adecua-
do para recoger las opiniones y actitudes de los telespecta-
dores, no por ello esta exenta de limitaciones. Esto es espe-
cialmente cierto cuando se abordan cuestiones sensibles en
las que puede aparecer un sesgo de deseabilidad social. En
este caso existe el riesgo de que al ser preguntados por las
preferencias por determinados géneros polémicos como la
telerrealidad, los entrevistados hayan tendido a contestar
de manera que sus respuestas se ajusten no tanto a su ver-
dadera opinidn, sino a lo que ellos entienden que es lo va-
lorado de forma positiva socialmente. De aqui que no exista
una relacion directa entre los resultados de este estudio y
los indices de audiencia.

En definitiva, pese a los cambios sustanciales motivados por
la innovacién tecnoldgica que ha experimentado la industria
audiovisual, y en concreto la televisiva, la esencia del nego-
cio no se ha visto alterada: la creatividad. La apuesta por
un contenido de calidad como valor de producciéon mejora
la percepcién de calidad y, por tanto, contribuye a cuidar
la imagen corporativa de emisores y productores, al tiempo
que sirve de garantia frente a los riesgos asociados al sector
audiovisual. Ofrecer contenidos de calidad siempre es una
decisidn acertada y bien valorada por la audiencia.
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Notas

1. Amodo de ejemplo se incluye un titulo de entretenimien-
to de cada género: concursos (Pasapalabra, Telecinco), ma-
gazines y talk shows (La mafiana, La 1), telerrealidad (Gran
hermano, Telecinco), programas musicales y de busqueda
de talentos (La voz, Telecinco), programas de entretenimien-
to y humor (El hormiguero, Antena 3), divulgativos (Brico-
mania, Nova) y docuseries (Un pais para comérselo, La 1).

2. Solo llevan asterisco las cantidades que corresponden a
relaciones entre variables estadisticamente significativas. Las
que no llevan es porque la relacion entre variables no lo es.

Un asteristico corresponde a significatividad al 90%, dos al
95% y tres supone que es significativa al 99%.

3. Este articulo forma parte de dos proyectos de investiga-
cién subvencionados: Los nuevos hdbitos de consumo en los
contenidos audiovisuales: el impacto de la digitalizacion en
la dieta de medios europeos, financiado por el Ministerio de
Economia y Competitividad del periodo 2011-14 (CSO2010-
20122); y El impacto de la digitalizacion en la industria au-
diovisual espariola (2011-13), financiado por la Universidad
de Navarra (Piuna).

Todos los valores de produccion influyen
en la percepcién de calidad de la audien-
cia, aunque destaca sobre todo el con-
tenido
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Resumen

El periodismo emprendedor es el conjunto de iniciativas creadas desde 2008 por periodistas para afrontar la transforma-
cion del mercado periodistico espafiol. La especializacion en el deporte se ha convertido en uno de los ejes de crecimiento,
copando alrededor del 17% del mercado de nuevos medios. Se evalua el grado de innovacidn producido en la produccién
periodistica. La metodologia utiliza dos variables: la propuesta de valor, en particular el modelo de negocio, y la narrativa
periodistica. Se han censado 65 nuevos medios y se han cruzado ambas variables. Se observa que los nuevos proyectos
que emplean géneros tradicionales (noticias, servicios informativos) son menos innovadores en la busqueda de modelos
de negocio. A la inversa, la apuesta por géneros diferentes (lectura pausada) va de la mano de modelos no basados sdlo en
la publicidad y la venta de ejemplares. Se concluye que hay poca innovacion en 41 proyectos de noticias deportivas, y se
destacan al menos 8 iniciativas con una propuesta innovadora.
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Abstract

Entrepreneurial journalism is the set of projects created since 2008 by journalists to deal with the transformation of the
Spanish media market. Specialization in sports stands out as one of the levers of growth, constituting around 17 per cent of
the new media outlets. The degree of innovation in journalism production are analyzed through the measurement of two el-
ements: their value proposition, in particular their business model, and the new ways of storytelling deployed in journalism.
We identified and assessed 65 new media according to their degree of innovation. We concluded that new projects generat-
ing traditional genres (news, information services) are less innovative in the pursuit of business models. Conversely, the use
of different genres (slow journalism) goes hand in hand with models not based only on advertising and sales. In conclusion,

while there is little innovation in 41 projects of sports news, at least 8 initiatives with an innovative proposal stand out.
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New media; Entrepreneurial journalism; Sports journalism; Digital journalism; Digital storytelling; Innovation
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riodismo emprendedor deportivo. Modelo de negocio y narrativas”. El profesional de la informacion, v. 24, n. 3, pp.
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1. Introduccion

Se plantean tres objetivos de investigacion.

El primero consiste en el analisis de la consolidacion de
los estudios en materia de periodismo deportivo en Espa-
fna (Manfredi-Sanchez; Rojas-Torrijos; Herranz-de-la-Casa,
2015; Rojas-Torrijos, 2011; 2013; Barrero-Muiioz, 2008;
Alcoba-Lépez, 2005). A pesar de la popularidad de los de-
portes y su presencia masiva en los medios convencionales
y en los digitales, no existe un corpus investigador sdlido
en esta area de especializacion periodistica. Los estudios
universitarios sobre asuntos deportivos se centran en otras
areas (gestion, fisiologia, economia). Destaca el Centro de
Estudios Olimpicos, ubicado en la Universidad Auténoma de
Barcelona, y la Cdtedra Real Madrid, en la Universidad Euro-
pea de Madrid. Ninguna de las dos cuenta con una trayecto-
ria extensa en temas periodisticos.

El segundo objetivo es el analisis del fenémeno del perio-
dismo emprendedor en Espaia. Consiste en el conjunto de
iniciativas lideradas por periodistas para la creacién de nue-
vos medios. Se caracterizan por la primacia del modo digital
en detrimento de la estructura tradicional. El periodismo
deportivo es uno de los ejes de crecimiento de los nuevos
medios: desde 2008, se han creado 65 proyectos periodisti-
cos, alrededor del 17% del censo de nuevos medios elabo-
rado por la Asociacién de la Prensa de Madrid (2014). Este
trabajo continva la linea investigadora de Manfredi-San-
chez (2015), Goyanes; Peinado (2014), Paniagua-Rojano;
GOomez-Aguilar; Gonzalez-Cortés (2014), Casero-Ripollés;
Cullell-March (2013) y Cabezuelo-Lorenzo (2013).

El tercer objetivo es el estudio de la innovacion periodistica
en los nuevos medios. En la empresa, se dan tres tipos:

- creacion de nuevos mercados
- sostenibilidad o mejora incremental
- eficiencia de los procesos o en la gestion.

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

En el periodismo, la innovacion se clasifica en las areas de:
-producto y servicio periodistico;

-produccién, comercializacién y distribucion;
-organizacion.

La innovacion presenta oportunidades de transformacion
del negocio, pero también barreras (Chesbrough, 2010).

Estos tres objetivos de investigacién conducen al plantea-
miento de la siguiente hipdtesis: existe una relacion directa
entre el grado de innovacién periodistica y el tipo de géne-
ro periodistico empleado. Asi, los nuevos medios que son
innovadores en la narrativa periodistica (géneros, empleo
intensivo de datos, infografia, andlisis y prospectiva, lectu-
ra pausada) también han innovado en la propuesta de va-
lor (disefio, ilustracion y géneros) y el modelo de negocio
(ingresos). En cambio, los nuevos proyectos que emplean
géneros tradicionales (noticias, crénica, actualidad) se sus-
tentan sobre modelos de negocio propios del entorno tradi-
cional (publicidad, suscripciones).

2. Metodologia

2.1. Marco tedrico

La metodologia empleada consiste en la identificacién de
los nuevos medios creados en Espafia desde 2008, bajo el
paraguas del fendmeno denominado periodismo empren-
dedor. Se identifican cinco elementos que definen estos
nuevos proyectos:

- propiedad y titularidad del nuevo medio en manos de pe-
riodistas;

- entorno digital y movil;

- marca personal de los profesionales;

- naturaleza de la propuesta de valor;

- uso de nuevas narrativas periodisticas.

La naturaleza innovadora de los nuevos medios se basa en
su naturaleza digital y la orientacién de la inversion hacia la



produccion periodistica (Manfredi-Sanchez; Artero, 2014,
p. 161). Esta investigacidon se concentra en el cuarto y el
quinto elementos.

Propuesta de valor

Consiste en la conceptualizacién, disefio y ejecucion del
proyecto periodistico; en la descripcion del producto infor-
mativo, el modelo de negocio, la relacidn con los lectores,
los anunciantes y los mercados publicitarios, la eleccion de
una tecnologia, la comercializacion, y la organizacion de la
redaccion, entre otros. La propuesta de valor es el eje de la
estrategia en la creacién de proyectos empresariales, por-
gue compendia la identidad, la misién y el producto perio-
distico. Exige el andlisis y la medicidon de elementos obje-
tivos, publicos y concretos. Por eso, el modelo de negocio
(Hedman; Kalling, 2003) sintetiza la propuesta de valor y
permite identificar patrones de relacion con los lectores, los
anunciantes y los propios periodistas.

El desarrollo del modelo de negocio establece un sistema de
ingresos, que es la respuesta a quién paga por los servicios
y productos que se ofrecen en el mercado. No existen mo-
delos puros, sino que suelen ser el resultado de la combina-
cién de varios sistemas. En la prensa convencional, de inspi-
racion fordista®, el modelo de negocio se basa en el control
sobre la distribucién a través de una red capilar de puntos
de venta, las suscripciones y la captacidn de inversiones pu-
blicitarias. La audiencia masiva genera mas ingresos que el
periodismo de nicho en términos absolutos, aunque tal re-
lacién no mida la rentabilidad de los proyectos. El modelo
de negocio es un elemento objetivo, que se puede medir y
evaluar sin la intervencién de los interesados.

Los proyectos emprendedores en perio-
dismo deportivo no han seguido una li-
nea innovadora

Sin embargo, en la prensa digital los ingresos proceden de
diversas fuentes. No existe un patrén unificado de negocio
como el sefialado para la prensa de papel. La evolucién ha
sido lenta en los medios convencionales que crean estrate-
gias para internet y los nuevos medios. Casero-Ripollés en
un estudio temprano (2010) analiza cdmo dos medios con-
vencionales (El pais y El mundo) y dos medios nativos (Soitu
y Factual) emplean la misma estrategia. En este contexto,
parece oportuno explorar nuevas vias de financiacién. Yus-
te y Cabrera (2014, pp. 87-132) enumeran en su estudio la
venta de contenidos por internet, la publicidad, el patroci-
nio, el crowdfunding, micropagos, suscripciones, cupones y
descuentos, apps y tabletas, versioning, sindicacion de con-
tenidos, servicio de seleccidon de contenidos o generacidn
de contenidos a medida.

La innovacién en el modelo de negocio es posterior y, pro-
bablemente, catalizado por el declive del mercado publici-
tario (Infoadex, 2014). La arquitectura del emprendimiento
periodistico se extiende hacia componentes propios del ne-
gocio digital, que adapta la propuesta de valor y transforma
las capacidades de la compaiiia. Interesa aqui el reciente

ranking de innovacion periodistica elaborado por la Univer-
sidad Miguel Herndndez de Elche, que persigue la creacion
de una metodologia de medicion de la innovaciéon (UMH,
2014).

Narrativa periodistica

Consiste en la sefa de identidad del periodismo que dota
de sentido a la profesién. La diferenciacidn reside en como
contar las historias, en explicar los detalles de lo sucedido,
y en como presentar la informacion, de forma que ésta re-
sulte lo mas atractiva y original para alcanzar al publico al
que se dirige. La innovacién en la narrativa transforma el
producto y el servicio periodistico que se ofrece a los lecto-
res: encontramos una evolucién permanente en los géneros
y formatos periodisticos mas tradicionales, que han pasado
a replantearse la forma y el contenido, y de esta manera po-
der aprovechar las nuevas posibilidades narrativas que ofre-
ce el entorno digital y adaptarse mejor a los nuevos habitos
de consumo de los usuarios, cada vez mas presentes en los
dispositivos méviles.

2.2. Diseio de la investigacion

En primer lugar, se han censado los medios deportivos espa-
floles de nueva creacion. Esta clasificacion informativa suele
ser especializada de acuerdo con el ambito de difusién que
rige. Asi, encontramos diarios dedicados principalmente a
un deporte (futbol), un equipo (Sevilla FC o Real Betis) o una
categoria (futbol profesional, deporte municipal). Tal espe-
cializacion refuerza la idea de nicho de audiencia y facilita
la multiplicacion de iniciativas periodisticas que juegan con
dos criterios relevantes: geograficos y tematicos.

El censo se compone de 65 nuevos medios, que han sido
lanzados desde 2008 hasta finales de 2014. Se han mante-
nido en el listado todos, aunque algunos cerraron o estan
inaccesibles (tabla 1).

A continuacion se han establecido tres criterios de innova-
cion.

a) Producto o servicio periodistico: ante un mercado infor-
mativo saturado, se apuesta por otros géneros menos vin-

culados a la actualidad noticiosa y se exploran nuevas narra-
tivas y formatos.

Entre los géneros que facilitan la innovacion encontramos
el reportaje en profundidad, el analisis, los informes y la en-
trevista extensa no vinculada a los resultados de la jornada
de competicidn regular. Prima el género interpretativo que
mezcla el hecho informativo con la opinidn, la visidn del re-
dactor;

b) Uso de técnicas como la infografia, disefio o bases de da-
tos. Es poco habitual en medios convencionales o bien en
medios de naturaleza digital que siguen el patrén de aque-
llos.

c) Propuesta de valor, con especial atencion al modelo de
negocio. La captacion de publicidad se considera poco inno-
vadora. En cambio, la apuesta por la comunidad de lectores
o los productos premium en tienda si lo son. Otras férmulas
de financiacion innovadoras son el crowdfunding, elabora-
ciéon de aplicaciones para tabletas y teléfonos, alianzas, par-
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Tabla 1. Censo de nuevos medios deportivos (2008-2014)

Medio Web Aio de creacion
Viva futbol http://www.vivafutbol.es 2010
Ecos del balén http://www.ecosdelbalon.com 2011
El desmarque http://www.eldesmarque.com 2006
Sportyou http://www.sportyou.es 2008
Sports made in USA http://sportsmadeinusa.com 2009
Vavel http://www.vavel.com/es 2010
Once contra once http://www.actiweb.es/oncecontraonce 2010
Piratas del basket http://piratasdelbasket.net 2010
Vivafutbol http://www.vivafutbol.es 2010
Sportics http://sportics.es paralizado d2e051d1e junio 2014
DeporPress http://www.deporpress.com 2011
Master1000 http://master1000.es 2011
Sentimiento AyN http://www.sentimientoayn.com 2011
Panenka http://www.panenka.org 2011
Ecos del balon http://www.ecosdelbalon.com 2011
Munideporte http://www.munideporte.com 2003
2011
Quality sport Cerré en 2014. Su equipo paso a formar parte de Marca
plus
Tu al Ramiro y yo a Badalona | http://www.ramirobadalona.com . .2.01 17
Cerr6 en diciembre de 2013
Camp d'esports http://www.campdesports.cat 2012
Canarias basket http://canariasbasket.com 2012
Crondmetro deportivo http://www.cronometrodeportivo.es 2012
Cuadernos del basket http://www.cuadernosdebasket.com 2012
Deporadictos http://deporadictos.com 2012
Radio goles http://www.radiogoles.es 2012
Kaiser football magazine http://www.kaisermagazine.com 2012
Pasaporte olimpico http://issuu.com/podium1896/docs/revista_p__dium_num.01 Edita revist§?9162dium 2014)
El deporte conquense http://eldeporteconquense.com 2012
Protagonistas del juego http://protagonistasdeljuego.com 2012
Eleven foot Cerré en 32;;15%(0 de 2013
Diario gol http://www.diariogol.com 2012
HockeyDH http://www.hockeydh.com 2012
Lineker magazine http://www.linekermagazine.es 2012
Spanish player go http://www.spanishplayer.com 2012
Falso 9 http://falso9.com 2012
Ha10 http://ha10.es 2012
Juegos Rio Janeiro 2016 http://www.juegosriojaneiro2016.com 2012
Libero http://shop.revistalibero.com 2012
Marti Perarnau http://www.martiperarnau.com 2012
Mundial de futbol 2014 http://www.mundialdefutbol2014.es 2012
Mas que alba http://www.masquealba.com 2013
Palabra de futbol http://palabradefutbol.com 2013
Proyecto premier http://www.proyectopremier.com 2013
Ritmo de juego Desaparecido 2013
Sphera sports http://www.spherasports.com 2013
Alirén http://www.alironbilbao.com 2013
La tribuna deportiva http://latribunadeportiva.net 2013
Deporte Sevilla http://deportesevilla.tv 2013
Gipuzkoa sport http://www.gipuzkoasport.com 2013
El juego de Naismith http://www.eljuegodenaismith.com 2013
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Tabla 1 (cont.). Censo de nuevos medios deportivos (2008-2014)

Medio Web Ao de creacion
Time out magazine http://www.timeout.com 2013
La jugada financiera http://lajugadafinanciera.com 2013
Minuto 116 http://revistaminuto116.com 2013
Metadeporte http://metadeporte.com 2013
Maraton radio http://www.maratonradio.com 2013
Avance deportivo http://www.avancedeportivo.es 2013
Ciclo 21 http://www.ciclo21.com 2013
Los otros 18 http://www.losotros18.com 2013
Diario de La roja Desaparecido 2014
Mundo sala http://futsalia.es Cerr6 en junio de 20131(,)111enacié como Futsalia
Deporte para todos http://www.deporteparatodos.net 2014
KlAenzona http://kiaenzona.com 2014
La Fosbury http://fosbury.cat/#!menu 2014
Olympo Deportivo http://www.olympodeportivo.es 2014
Volata http://volatamag.cc 2014
El enganche http://www.elenganche.es 2014
Revista Elite sport http://www.revistaelitesport.es 2014
Estadio Leiva http://estadioleiva.com 2014

tenariado con medios convencionales, filantropia o la sindi-
cacion de contenidos, entre otras.

Por ultimo, se han cruzado los datos para valorar la hipdte-
sis inicial. El conteo es manual en la medida que el equipo
investigador ha revisado los 65 medios censados y ha com-
pletado la informacion de los siguientes items:

- nombre y web de la publicacién;

- especificidad geogréfica;

- especificidad deportiva;

- género de portada (visita diaria durante una semana para
conocer el grado de innovacién en el producto no noticio-
so);

- innovacion en el negocio (es gradual; desde la ausencia de
innovacién que es la publicidad y la venta de ejemplares,
hasta la creacion de comunidades);

- innovacion en el mercado periodistico (creacion de un
producto o servicio para un segmento no atendido).

Se ha concluido con una valoracién del grado de innovacion
(incremental o sustancial) en las areas de producto y ser-
vicio periodistico; produccion, comercializacion y distribu-
cién; y organizacion.

El periodo de investigacion ha abarcado de diciembre de
2014 a enero de 2015, dos meses de actividad informati-
va que incluye liga regular, pardn invernal o actividades ex-
traordinarias. Es una muestra significativa de la actividad
anual.

3. Resultados

Los hallazgos confirman la hipdtesis planteada en la pregun-
ta de investigacion. De forma concluyente, se observa que
los proyectos emprendedores en periodismo deportivo no
han seguido una linea innovadora. Al contrario, han trans-
puesto modelos periodisticos conservadores (noticias y ser-
vicios informativos) que heredan una propuesta de valor de

corte tradicional. Esto explica que 41 de los proyectos lista-
dos apuesten por las noticias y la actualidad como género
de portada, es decir, como elemento principal de la web.
Este hecho redunda en un disefio estandar, poco diferencia-
do de otros medios convencionales del ambito deportivo.
También significa: enumeracion de noticias, columna lateral
con opinién destacada y conexion con redes sociales. Sor-
prende el escaso grado de especializacion y diversificacion
de los proyectos: 33 se orientan hacia el futbol profesional,
11 a temas polideportivos y 7 a baloncesto. Los otros 14 se
reparten entre polideportivo, hockey y otros deportes mi-
noritarios. No se ha encontrado en el censo actividad rela-
cionada con los deportes de motor o nieve, cuya populari-
dad se estima sobresaliente.

En relacidn con el modelo de negocio, 45 nuevos medios
han optado por la publicidad, un sistema convencional y
poco innovador en el entorno digital. Destaca la eleccién de
féormulas poco avanzadas, como la publicidad invasiva, los
banners o los robapaginas. En este punto, se han encontra-
do férmulas mixtas de financiacidn. Casi todos los medios
resefiados plantean varias vias de ingresos. Como indicador
de innovacién interesa mas la propuesta de valor, esto es,
la identificacién de un proyecto periodistico diferente antes
que la inclusion de publicidad.

a) Género de portada (sobre 65 censados)

- 41 noticias

- 6 contenidos largos (long-form)
- 3 opinidn e interpretacion

- 3radio

- 2video

- 2 banco de datos, informes

- 1lvintage

- 1red de blogs

- 1reportaje

- 5no activo
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b) Deporte preferente en portada (sobre 65 censados)

-35 futbol (33 futbol profesional, 1 femenino, 1 sala)
-11 polideportivo

-7 baloncesto

-3 olimpismo

-2 economia y marketing deportivo
-2 ciclismo

-1 tenis

-1 deportes de EUA

-1 atletismo

-1 deporte adaptado

-1 hockey

¢) Modelo de negocio (son mixtos, por eso suman mas de
66)

-45 publicidad

-6 tienda, productos exclusivos o vintage
-3 venta de ejemplares en papel

-2 comunidad de lectores

-2 colaboracidn con otros medios

-1 donaciones

-2 asesoria

-1 periodismo de marca

-1 eventos y patrocinios

-7 desconocido, no identificado

Con estos datos principales, se ha realizado la comproba-
ciéon inversa. Se ha identificado qué proyectos emplean o
plantean modelos de negocio alternativos al convencional

basado en publicidad o venta de ejemplares. Con esta se-
gunda revision, se encuentra la segunda confirmacion de la
hipétesis de trabajo. La ausencia de publicidad al uso requie-
re un modelo comercial diferente, que permite la publicidad
pero abre la puerta a otros ingresos. Se analizan de forma
cualitativa ocho casos concretos que validan la hipdtesis:

Elenganche.es
http://www.elenganche.es

Ofrece Historias de futbol, un género novedoso, de lectura
pausada y muy elaborada. Cuenta con un disefio cuidado
(fotografia, ilustracidn, adaptado a méviles y tabletas) y una
extensa gama de detalles. Se aleja de la actualidad para co-
nectar con lectores interesados en el futbol profesional en
un sentido mas amplio. Utiliza géneros como el reportaje
histérico o la vifeta. La propuesta de valor se centra en un
lector que busca contenidos mas alla de la lectura diaria. Se
concreta en un modelo de negocio con dos vias de ingresos
destacadas: la tienda y la suscripcion. La primera vende pro-
ductos textiles de moda, mientras que la segunda da acceso
a una comunidad con contenido exclusivo. Apenas hay pu-
blicidad.

Kaiser magazine football
http.//www.kaisermagazine.com

Publica una revista en papel y digital sobre contenidos fut-
bolisticos. No hay actualidad, sino reportajes en profun-
didad, historias del mundo del fatbol, guias que analizan
equipos actuales e histéricos y otros contenidos de futbol
clasico. La propuesta de valor es muy clara, con contenidos
muy cuidados en la redaccién, disefio y seleccion de temas.
El modelo de negocio se basa en la venta de ejemplares
premium de su revista bimestral, asi como en la venta de
laminas y otros contenidos exclusivos. Esta extensién de la
marca convierte a Kaiser en un medio innovador, que pone
en valor su propio disefo.

Sorprende el escaso grado de especiali-
zacion y diversificacidon de los proyectos

Volata
http://volatamag.cc

Se dedica al ciclismo profesional. Es la Unica revista de ca-
lidad en papel y en digital que se edita en Espafa. Emplea
distintos géneros: reportajes y entrevistas de formato largo,
analisis de la situacion del deporte nacional e internacional,
asi como otros articulos de opinién. No hay actualidad al
uso. La innovacion procede de la calidad de la produccidn,
la apuesta por un nicho de mercado y la creaciéon de una
tienda con servicios y productos propios. Incluye publicidad
y venta de ejemplares en papel.

Libero
http://shop.revistalibero.com

Es una revista trimestral en papel que se vende por sus-
cripcion, aunque se distribuye de forma puntual en una red
seleccionada de quioscos. El género preferente es el repor-
taje, que no esta accesible en la web. Esta actia como re-
positorio de contenidos, pero no como ventana. Los temas



Innovacion en el periodismo emprendedor deportivo. Modelo de negocio y narrativas

abarcan la relacidn entre futbol y cultura, pero no se vincula
con la competicion profesional (resultados, clasificaciones),
sino con sus personajes o los grandes temas. Presume de
contenidos de lectura pausada.

Panenka
http://www.panenka.org

Tiene un enfoque parecido a la anterior, en la medida que
se presenta como una publicacion cultural sobre futbol. Edi-
ta reportajes, historias de futbol, entrevistas fuera de la ac-
tualidad y otros géneros o formatos interpretativos (libros).
Encaja con la tendencia de lectura pausada, no pendiente
de la actualidad. La revista mensual en papel contiene pu-
blicidad, pero tiene otras vias de ingresos de acuerdo con
su propuesta de valor. Ha creado el Club Belgrado’76 para
socios y suscriptores, asi como una aplicacion muy competi-
tiva en el entorno moévil.

Fosbury
http.//fosbury.cat/#!menu

Es de tematica polideportiva y de forma significativa no in-
cluye el futbol profesional en su agenda. Mezcla reportajes
y entrevistas con deportistas de primer nivel en su deporte,
pero no se centra en la competicidn o la clasificacion pun-
tual. Utiliza nuevas narrativas muy interesantes como las
infografias y los reportajes interactivos. Ademas innova en
el soporte, que es especifico para tabletas y en lengua cata-
lana. Contiene publicidad, pero su propuesta de valor hace
hincapié en la idea de comunidad (socios lectores) y tienda.

Maratén Radio
http://www.maratonradio.com

Su propuesta es innovadora en la medida que consigue
crear un proyecto periodistico y orientarlo a un mercado
en auge. Este enfoque le permite centrarse en el atletismo
amateur, las carreras populares y el triatlén. Ademas, la pro-
duccidn es innovadora: utiliza medios audiovisuales (radio)
para que se pueda descargar y escuchar mientras se practica
deporte. Por eso no se centra en la actualidad. Los ingresos
mezclan la publicidad con la organizacion de eventos y los
patrocinios.

Prima la repeticién o la traslacién de mo-
delos convencionales al entorno digital

Martiperarnau.com
http://www.martiperarnau.com

Su propuesta es en esencia el futbol, aunque recoge otros
deportes. Tiene un estilo propio muy definido, lo que le per-
mite publicar articulos de opinidn y reportajes interpretati-
vos de la realidad deportiva. Procura no vincular sus textos
Unicamente a resultados semanales, porque su gama de
productos y servicios periodisticos requiere mas tiempo de
produccion. Publican y venden una revista semestral, infor-
mes sobre temas especiales y otras publicaciones de corte
menor. Cuentan con publicidad, pero la propuesta de valor
gira en torno al club de socios, que tienen acceso a conteni-
dos especiales.

ENedtd RERsEeRiTE

http://shop.revistalibero.com

Hay que sefialar que se encontraron formulas innovadoras
en alguno de los campos propios de actividad periodistica.
El periodismo deportivo ha sido propicio al patrocinio y a
formulas publicitarias novedosas. Por eso, es innovadora la
propuesta de Kiaenzona.com, una web de baloncesto que
responde al ahora denominado periodismo de marca. Es un
patrocinio de la liga profesional de baloncesto espafiol, que
incluye un rincon para aficionados, espacio para la interac-
cién y una novedosa apuesta por el juego (gamification).
Contiene videonoticias, reportajes y actualidad.
http://kiaenzona.com

La innovacion de Eldesmarque.com procede del modelo
de produccién periodistica. Es el Unico periéddico que ha
utilizado la estrategia de extension de marca. El género es
actualidad informativa y noticias, pero el modo en que se
desarrolla si es innovador. La extension de marca permite la
creacién de nuevos medios adaptados al publico local bajo
el paraguas de una marca reconocida y estable en el merca-
do periodistico. Es el Unico caso que innova en la propuesta
de valor, pero no a través del género periodistico, sino de la
especializacion local. Abre nuevos mercados con el empleo
de una solucion tecnoldgica periodistica.
http.//eldesmarque.com

Otra innovacidn es la creacion de productos en el nicho al
que se dirigen. Destacan dos publicaciones dedicadas en
exclusiva al futbol profesional inglés, una web de deportes
profesionales practicados en Estados Unidos, una revista
de futbol femenino, dos publicaciones sobre economia y
marketing deportivo, otra final sobre deporte adaptado a
las personas con alguna discapacidad y otra al hockey. La
innovacién consiste en la atencién a un mercado sin atender
para el publico espafiol.
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En cuanto a las formulas de financiacidn, encontramos inno-
vadora la oferta de profesionales de un deporte para el se-
guimiento de un club, una liga o una promesa. Metadeporte.
com ofrece este tipo de servicio. La redaccién profesional es
un servicio de valor afiadido que puede financiar proyectos
periodisticos, como sucede en la prensa econdmica.
http://metadeporte.com

También destaca la originalidad de los albumes y cromos
personalizados de E/DeporteConquense.com, que ha creado
una serie de estampas de clubes locales de futbol.
http://eldeporteconquense.com
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4. Conclusiones

La primera conclusién se centra en el producto: se observa
poca innovacién. Prima la repeticién o la traslacién de mo-
delos convencionales al entorno digital. La multiplicacién de
webs deportivas dedicadas a la actualidad y las noticias del
futbol profesional revela poca innovacién en la creacion de
mercados, augura poca sostenibilidad o viabilidad empresa-
rial y limita la eficiencia del proyecto.

Destaca la escasa innovacion audiovisual. Hay pocas inicia-
tivas audiovisuales puras. El desarrollo de productos radio-
fonicos tiene un coste de produccién minimo, por lo que es
una oportunidad interesante para diferenciarse. Si merece
la pena resefiar el empleo de musica y multimedia por parte
de Ecosdelbalon.com.

Se observa poca atencion al disefio como parte del men-
saje periodistico. La mayoria de las publicaciones emplean
plantillas estandarizadas o poco elaboradas. Este look-and-
feel debilita la primera visita al medio. La reputacion de la
propuesta innovadora es un elemento que contribuye al éxi-
to del proyecto (Luoma-Aho; Nordfors, 2009). En el censo
analizado, la gestion de la reputacién no aparece como una
prioridad. No hay una gestidn intensiva de las redes socia-
les. No hay acciones concretas en este sentido, salvo segui-
mientos de partidos o comentarios.

La segunda conclusién trata de la propuesta de valor, en
particular el modelo de negocio. La captacién de grandes
anunciantes y grandes masas de publicidad no cuadra con
el periodismo emprendedor. Cuesta hacerse hueco y gene-
rar audiencia masiva para que los nimeros de la inversion
publicitaria cuadren con cpm (coste por mil), click-through o
pay-per-click. Asimismo, la creacion de un medio nuevo que
compita con el dominio preferente de los convencionales
tanto en prensa (Marca, As o el diario local) como en tele-
visién parece una aventura dificil. La di-
ferenciacidn por la via del producto o el
servicio tiende a cero. Ademas, el lector
no paga por servicios no diferenciados,
por lo que su rentabilidad tiende tam-
bién a cero. Estos usuarios activos no se
concretan en una inversion publicitaria
masiva. Esto vacia los posibles desarro-
llos estratégicos y anula la monetizacion
por la via de la audiencia masiva. Con
una inversion y recursos limitados, hay
que ofrecer un servicio periodistico muy
diferente, bien en el mercado (geografi-
co o especialidad deportiva) o en la na-
rrativa (géneros no noticiosos).

El enfoque en productos y mercados
saturados reduce las posibilidades de
éxito de una iniciativa periodistica. En
una economia basada en la atencién de
la audiencia, la sobreabundancia de la
oferta ahoga las nuevas propuestas. Los
proyectos deportivos estudiados compi-
ten con los medios convencionales, con
las secciones deportivas de los medios
generalistas y también con todo tipo de



periodistas y aficionados que publican contenidos en redes
sociales. En una futura investigacion, seria relevante cono-
cer qué opinion tienen los directores, como ven la innova-
ciéon periodistica y qué resultados produce en la audiencia
el lanzamiento de servicios periodisticos innovadores. La
entrevista en profundidad o la etnografia de las redacciones
parecen métodos adecuados.

En sintesis, la innovacion es escasa en la mayoria de los nue-
vos medios periodisticos deportivos espafioles. En cambio,
los proyectos emprendedores que han apostado por una
propuesta de valor diferenciada si han conseguido crear
modelos de financiacion basados en el pago (por parte del
lector) y otras férmulas complementarias. Esta mezcla de
innovacion en el género periodistico y la propuesta de valor
contribuye a crear un producto o servicio periodistico dife-
rente, con alto valor afadido, y potencia el protagonismo
del lector/consumidor que es capaz de diferenciar la calidad
del producto.

Notas

1. El fordismo es un sistema de produccién en serie. Pro-
mueve la especializacidn, la transformacion del esquema
industrial y la reduccién de costos.

2. Esta investigacion ha contado con el apoyo de Periodismo
emprendedor, una esperanza renovada, contrato de [+D de
la Universidad de Castilla-La Mancha con financiacion del
Departamento de Estado de Estados Unidos.

Inicio de la investigacidn: abril de 2014.
Conclusién de la investigacion: enero de 2015.
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Abstract

Mobile devices today have become the center of our connectivity. Radio companies tailor their content in several ways:
podcasting, streaming, and mobile applications. The aim of this paper is to learn more about the mobile app content of the
most popular talk radio stations in Spain. For this purpose, in January 2015 we conducted a qualitative content analysis in
order to establish the type of products provided, their structure and hierarchy, and to determine to what extent Spanish talk
radio stations are taking full advantage of this new potential.
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Resumen

Hoy, los dispositivos méviles se han convertido en el centro de nuestra conectividad. Las empresas radiofdnicas tratan de
adaptar sus contenidos de distintas maneras: a través del podcasting, del streaming y de las aplicaciones moviles. El propdsito
de este articulo es conocer mas el contenido que las emisoras de radio generalistas espafiolas estan ofreciendo a través de sus
aplicaciones moviles. Para ello en enero de 2015 hemos llevado a cabo un analisis cualitativo. Ademas de los contenidos se ha
estudiado su estructura, jerarquia y hasta qué punto estan aprovechando todo este nuevo potencial. Se espera ademas que
el instrumento de analisis resulte de utilidad para otras investigaciones que analicen la oferta de apps de perfil periodistico.
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1. Introduction

The increase in the use of mobile devices (3G/4G) and the
resulting growth in the possibilities for mobility have ope-
ned alternative channels for distribution of media content.
This has led many media industries to develop their apps
for these devices to have a presence in these spaces. The
aim of this article is to analyze the apps for smartphones
and tablets provided by Spanish talk radio stations. From a
more focused point of view, we want to learn more about
their structure, the kind of content they offer, their usabili-
ty, the possibilities for personalization and participation, as
well as any additional services they provide. In order to do
so, we conducted a qualitative content analysis of the main
Spanish talk radio stations’ apps. The analysis -conducted
during the last two weeks of January, 2015- consisted of
reviewing the frequency of occurrence from the different
functionalities included in our analysis code. These functio-
nalities referred to aspects related to the structure, design,
content, usability, customization, participation, and addi-
tional services offered in these apps. Before presenting the
results, we advance some brief notes about the theoretical
construct on which our research is based.

2. The mobile Internet as the new media
ecosystem

The rapid development in new technologies for connection
(3G and mobile broadband) and the constant improvements
in devices have benefitted the introduction of the mobile In-
ternet, which has spread very quickly. In a few years, its use
and social penetration has increased so that Internet access
is no longer exclusively through a personal computer. The In-
ternet has become a service that can be accessed from many
mobile devices. In fact, since 2008, use of mobile broadband,
as opposed to fixed broadband, has increased. In 2010, the
use of mobile broadband increased 65% worldwide, and in
2011 by 40% (Fundacion Telefonica, 2013, pp. 33). During
2014, 2,315 mobile Internet access subscribers have been es-
tablished worldwide. In this case the growth is 20%, mainly
in the emerging markets (Fundacién Telefénica, 2014, p. 30).

In Spain, the evolution is similar, with mobile broadband use
rising over the past several years. According to the Society
of information Report (Fundacion Telefdnica, 2014, p. 36), in
the first quarter of 2014 70.4 out of 100 use mobile broad-
band, with an increase of 26.6% with respect to the same
quarter of the previous year.

The diversification, in terms of how people access the In-
ternet, fostered by improvements in mobile devices and
also in technologies, has encouraged the evolution of the
mobile Internet. In this context, mobility challenges the me-
dia industries, forcing them to look for new scenarios for
adaption. One of the main activities carried out on a mo-
bile device is reading the news and accessing legacy media;
at the same time, users demand more personalized infor-
mation. As a result the media industry feels compelled to
modify their traditional models to adapt themselves to this
new mobility context. This is why many media outlets are
currently working to design multiplatform strategies (Chyi;
Chadha, 2012, p. 432).

Obviously, radio is also affected by all these changes. With
the arrival of the Internet, radio is able to incorporate new
services, content, and features beyond audio, including
texts, images, videos, galleries, and live program streaming.
Today radio websites provide content through streaming
and podcasts that can be downloaded anytime, increasing
the possibilities of retrieving, interacting with, and perso-
nalizing content. The resulting transformation of this “me-
diamorphosis” (Fidler, 1997, p. 37) has given birth to a new
scenario that Cebrian-Herreros (2009, p. 21) has coined “cy-
berradio”. Ortiz-Sobrino (2012, p. 8) uses the term “post-
radio” to describe a new paradigm in which radio is a hybrid
system for multimedia content distribution, made possible
by the combination of the Internet and mobile technology.
The next stage of development will rely precisely in its mo-
bility through these devices.

With the arrival of the Internet, it is pos-
sible to incorporate to radio new servi-
ces, content, and features beyond audio
including texts, images, videos, galleries,
and live program streaming

On the other hand, the adaption of media content to this
new mobile scenario has generally taken place in three very
different stages (Aguado; Martinez, 2008, p. 112; Cavanil-
has, 2009, p. 10-11).

- The first stage, called “adaptation”, was defined by the ad-
justment of simple content (SMS, MMS, or WAP). The mo-
del was clearly oriented towards the exploitation of the
new platform as an added value that was strongly linked
to the brand. This stage was also greatly limited by low
speeds, small screens, and high prices.

- The incorporation of the Internet and mobile phones gave
rise to the second phase, called the “autonomy stage”,
where media industries started to design adapted strate-
gies and created more optimized versions of their websi-
tes for mobile phones.

- As 3G technology and its social assimilation advances,
along with the popularization of smartphones and tablets,
a third stage has emerged. This phase, called “emanci-
pation”, is defined by the development of autonomous
applications that allow access to informative content of a
multimedia nature.

Logically, this is the ideal stage for any app development.
Referring to radio apps, Videla-Rodriguez and Pifeiro-Ote-
ro (2013a) agree with Cebrian-Herreros (2008) when sta-
ting that mobile radio demands a redesign for mobile ac-
cess, particularly for the applications used for always and
everywhere access:

“As The horizon report 2012 states, the best applications
are those that are fully adapted to the potential of the
device itself, using positioning data, motion detection,
access to social networks or web search -among others-
within a complete and enriched experience” (Videla-
Rodriguez; Pifieiro-Otero, 2013a).



3. Mobile devices as new tools for multimedia
convergence

Mobile devices have become the leading tools for multime-
dia convergence. They also modify the way users produce
and consume news. The technological convergence of mo-
bile phones and multimedia began in the 90s, but populari-
zation took much longer. As Westlund (2013, p. 6) suggests,
in the social assimilation of these devices several mobile
features have played a role; first, the functionalities offered
-cameras, GPS services, touchscreens, social networks ser-
vices, etc.-; second, the price reduction in the flat rates and
the massive sales of smartphones and tablets. Thus, the use
of mobile services began to spread when these features be-
came available (Nel; Westlund, 2012, p. 744).

In the evolution of the mobile devices market, the appea-
rance of the iPhone in 2007 was pivotal. According to the
Gartner figures for the 3™ quarter of 2014, the sales of
smartphones increased by 30.2% (301 million units till the
end of September).

Mobile devices have become the leading
tools for multimedia convergence while
apps present an opportunity to relaunch
radio content and to increase its social
use

According to comScore Mobilens, Spain has outpaced both
the US and the UK by this measure in 2013 and 2014. This
year, 83% of mobile users in Spain aged 13 and older used a
smartphone, compared with 75% in the UK and 73% in the
US. What’s more, Spain already registers one of the highest
levels of mobile phone penetration in Europe. EMarketer
estimates that 85.4% of the entire population will use a mo-
bile phone this year.
http://www.emarketer.com/Article/Smartphones-Rule-
Spain/1011558

As for tablets, according to a recent study by Gartner, the
number sold during 2012 and 2013 raised 55%. In fact, the
company estimates that the technological panorama will
drastically change in the upcoming years. Traditional laptops
will be pushed into the background as opposed to tablets,
which will become the leading competitors in the market.
In Spain, the presence of tablets is 14%, twice the European
average. Their use increased 500% in 2012, although they
are used by only 2.7% of Internet users. The number of ta-
blets in Spain is estimated to be around 2.2 million (Funda-
cion Telefénica, Society of information report, 2013, p. 52).
http://www.gartner.com/newsroom/id/2408515

In this context, the mobile Internet is a new media ecosys-
tem defined by its connectivity, immediacy, portability, per-
sonalization, and ubiquity. According to Aguado and Marti-
nez (2008, p. 110) these characteristics turn out to be their
main appeal for media industries’ involvement. In the case
of radio, it can be streamed through multimedia receptors,
smartphones, tablets, and other types of digital receptors

(Del-Bianco, 2010). According to Videla-Rodriguez and Pi-
feiro-Otero (2013a), this multiplication of everywhere re-
ceptors has led Arbitron (2012) to refer to it as “the radio
without limits”.

4. Apps as new structures for content
distribution

Mobile apps can be defined as computer systems develo-
ped specifically to work on mobile devices, offering several
various functionalities and services to their users. In 2008
and at the same time as the launch of the iPhone 3G, Apple
inaugurated its App Store. In the beginning, it offered 500
apps. In 2010, the arrival of the jPad also contributed to the
increase in the number of apps and also in downloads. Re-
garding the number of apps available at the App Store there
are over 1.4 million. This figure demonstrates the dramatic
increase that has taken place in this market.

Accordingly, the ‘app store’ model has also been introduced
by competitors, such as Google for its Android system. In
2014, the Google Play Store had passed from 700,000 apps
to more than 1.5 million according to the data provided
in the appFigures report. Thereby apps have become new
structures for content distribution in the mobile ecosystem.
http://blog.appfigures.com/app-stores-growth-accelerates-
in-2014

These distributing structures have been consolidated
through the massive purchase of smartphones and tablets
and also with the increase in audience. According to The
future of mobile news report (Mitchell et al., 2012) in the
United States 23% of tablet users and 28% of smartphone
users access information through apps.
http://www.journalism.org/analysis_report/future_
mobile_news

In Spain, according to The app date 2014 report, in the last
year the number of active app users has continued to rise.
http://madrid.theappdate.com/vinformeestadoapps

Now, in 2015, there are nearly 23 million users while 3.8
million apps are downloaded daily. The apps related to in-
formation are 53.1% of the total. Android is the operative
system used by half of the smartphone and tablet users,
followed by iOS and the Windows Phone. With these figu-
res, Android leads the number of downloads with 87 million
compared with 24 from Apple. According to the above-
mentioned AIMC report, 37% of those surveyed used an app
to listen to the radio on mobile devices. Thus, apps have
become one of the most flourishing markets in the mobi-
le ecosystem. As many analysts predict, the increase in the
number of apps and in the number of downloads will conti-
nue to rise in the future.

As seen, the rapid evolution of mobile devices has stimulated
the development of cross-platform solutions for the distribu-
tion of radio content. In this context, apps present an oppor-
tunity to relaunch radio content and to increase its social use.
Since 2011, several radio stations, including those selected
for this study, have launched applications for mobile devices.
Let us analyze what the top Spanish talk radio stations are
offering in their apps for mobile devices.
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Figure 1. Screenshots from the analyzed apps

5. Methodology

First, we checked the mobile offerings of the most popular
Spanish talk radio stations. A mobile presence attests to the
interest of the stations in the mobile landscape. However,
we maintain that the radio stations are not taking full advan-
tage of the app format potential. Our starting hypotheses
are:

H1) Spanish talk radio stations undervalue the potential of
apps for mobile devices and they use them mostly as new
channels for distribution and do not consider them autono-
mous and independent services.

H2) The mobile offerings provided by Spanish talk stations
rarely include content that is strictly radio.

H3) Thus far, talk radio stations’ apps seem
to be mostly web-based, when considering
both their design and content.

Since we could not find any previous code for
il radio apps, we reviewed the literature (Cana-
vilhas, 2009; Arroyo-Vazquez, 2012; Videla-
Rodriguez; Pifieiro-Otero, 2012; Nozal-Can-
tarero; Gonzdlez-Neira, 2012) to proceed
with our own proposal. In order to study the
morphology of each app, our code takes into
account different aspects such as its structu-
re, content, usability, personalization, parti-
cipation, and the offer of additional services.

I

6. Results

In all the cases, the apps are identical both
for iOS (Apple) and for Android. All the sta-
tions allow live listening through their appli-
cations. Their covers present a menu divided
into sections.

S

As can be seen in the pictures, SER, COPE,
and Onda Cero open their cover with the
program being broadcasted. Then, the menu
is shown at the bottom of the screen with
the various sections provided: news, pod-
casts, ‘the most’, programming, etc. In the
three stations, the structure is divided into
two very different parts: i) the heading, whe-
re the icons of the program being broadcas-
ted can be found; ii) the second part with the
news (Cadena SER), the upcoming program-
ming (Onda Cero), and the different sections
with their corresponding icons (COPE), which
makes its design much clearer and more vi-
sual. In the case of RNE, the public broadcas-
ter, it is necessary to choose among different
channels. In the menu at the bottom, there
are four sections: live radio, personalized ra-
dio, alarms, and info. Data are summarized
in table 1.

As for the content, all the apps include radio
programming; the Radio 1 (Radio Nacional)
app also offers the text of news items. Onda
Cero and COPE also include news bulletins
within their podcast section. All the stations
allow listening or downloading entire programs or even
small audio clips, as in Onda Cero. Cadena SER offers a sec-
tion called “The most” where it collects some audio clips of
the programs. Regarding other items, such as visuals or vi-
deos, pictures are included in the texts of many news items.
The only two apps that offer a video section are the ones of
COPE and Radio 1. Only Onda Cero and COPE provide the
station profiles in Facebook and Twitter. Results are in line
with those obtained by Videla-Rodriguez and Pifieiro-Otero
(2013b) when analyzing the offer of 16 Spanish radio apps,
including talk and specialized radio:

“A characteristic feature of the analyzed apps is its sim-
plicity, particularly in the applications for iPhone and
Android. Of all the possibilities that the language of web



Table 1. Structure in the mobile Spanish talk radio stations’ apps

Smartphones Tablets
SER RNE COPE ocC COPE
Cover Cadena SER logo RNE stations | Live radio/sections Onda Cero logo Cadena COPE logo
Menus Yes Yes Yes Yes Yes
. . . News, Audios, Videos, My COPE, News, Audios, Videos, My COPE,

Live, Stations, Pro- News, Live, . . . X
Sections gramming, Program- | A la carta Programmes, Only in Cope.es, Radio, Programming, Programmes, Only in Cope.es, Sta-

mes. Last n,ews Info ’ Stations, This week, Contact, Podcasts, News, Social | tions, This week, Contact, Call us,

Call us, Notice me

radio provides, most applications only offer audio and
text content. Images are just limited to the ones of the
application design (backgrounds, icons for programs
and pictures of speakers)” (Videla-Rodriguez; Pifieiro-
Otero, 2013b, p. 99).

Regarding advertising content, we find banners in the apps of
Cadena SER, COPE, and Onda Cero and also in the COPE app
for iPad. These banners generally appear at the bottom when
opening the application and also during the navigation.

As for usability, the clearest and most visual menu is that
of the Cadena COPE app. In all the apps, changing the sec-
tion can be carried out through the menu, and navigability
is relatively easy because content is vertically structured.
Results are also similar with the ones of Videla-Rodriguez
and Piiieiro-Otero (2013a) when analyzing the offer of 37
radio apps, including talk and specialized radio stations. Ac-
cording to the authors, “the limited offer of radio apps that

Table 2. Contents in the mobile Spanish talk radio stations apps

Smartphones Tablets
Contents SER RNE | COPE | OC COPE
News (in text) Yes Yes Yes Yes Yes
Bulletins No Yes No No No
Audios Yes Yes Yes Yes Yes
Scripts No No No No No
Live radio Yes Yes Yes Yes Yes
Videos (in news) No Yes Yes No Yes
Pictures/Graphics . ves No Yes Yes No
(pictures)
Galleries No No No No No
Podcasts Yes Yes Yes Yes Yes
Programming Yes Yes Yes Yes Yes
Clips Yes Yes Yes Yes Yes
Whole programmes Yes Yes Yes Yes Yes
zggisgrt:ﬁte Face- No No Yes Yes Yes
Srccfsls: to the Twitter No No Yes Yes Yes
The most... Yes No No No No
Specials No No No No No
Premium contents No No No No No
External links No No No Yes Yes
Advertising Yes No Yes Yes Yes

Notice me, Find other listeners

allow a user-based consumption reveals a very basic intro-
duction of the radio on demand in the fourth screen. This is
a common circumstance for almost the entire offer of radio
apps, regardless the type of station or the receptor device”.
Only Radio 1 app allows navigating within the programs and
through stations.

In their apps for mobile devices Spanish
talk radio stations have content that is
mostly text for news, with limited audio
clips, videos, pictures, graphs, and exter-
nal links

Personalization services are scant in all cases. Extending the
info or enlarging the font or the pictures is not permitted
nor is adjusting the privacy settings. No app for smartphone
takes advantage of the geolocalization possibilities or provi-
des weather forecasts. It is not even possible to add audio
to the playlist, something that is available in the BBC and
CBC apps*.

Internet radio has strengthened the relationship with its lis-
teners through new, closer, and more instantaneous ways of
interaction like the ones that social networks provide (Vide-
la-Rodriguez; Pifieiro-Otero, 2013a). Thus, communication
between station and listeners has become more horizontal
because producers and consumers don’t play separate ro-
les, but they interact following new rules (Jenkins, 2006;
Moreno; Martinez-Costa; Amoedo, 2009). However, results
show that possibilities for participation are also meager.
All the apps allow the content to be shared through email,
messaging services such as Whatsapp, or social networks
like Facebook or Twitter. However, none of them allow parti-

Table 3. Usability in the mobile Spanish talk radio stations’ apps

Smartphones Tablets

SER | RNE | COPE | OC COPE

Navigation within the sec- No | No Yes No Yes

tions
Changes of section Yes | Yes Yes Yes Yes
Navigation through contents | No | Yes Yes No No

Navigation through pro-
grammes

No Yes No No No

Navigation through stations No | Yes No No No




Table 4. Possibilities for personalization in the mobile Spanish talk radio
stations’ apps

Smartphones Tablets
SER | RNE | COPE | OC | COPE
Favorites sections No No No No No

Weather forecast personal- No No No No No

ization

Geolocalization No No No No Yes
To extend the info No No Yes No Yes
To enlarge image No No No No No
To enlarge font No No Yes No No

To adjust the privacy settings | No No No No No

To add to playlist No No No No No

cipating in polls or sending comments, content, or questions
for digital interviews.

With regard to additional services, we can observe the
alarm service from Radio 1 and the “Notice me” section in
COPE that allow users to receive notifications at the start
of previously selected programs. Despite offering additional
services and exclusive content is a best practice of leading
apps (ex. BBC or NPR), no more additional services are ob-
served in the analyzed apps.

Personalization services are scant in all
cases. Possibilities for participation are
also meager

7. Conclusions

Mobile devices have become the modern version of radio
receivers, but radio stations are still working to adapt their
content to the new mobile context. From our analysis, we
can extract the following conclusions:

- The most popular talk radio stations in Spain have their
own apps for smartphones covering iOS and Android, the
main operative systems.

- The analyzed apps are identical for iOS and Android. All
allow live listening and all are free.

- The only iPad app is for COPE and it is free. The app allows
for live listening. Its design is clear and visual.

- Content is mostly composed of text for news, with limited
audio, videos, pictures, graphs, and external links. Despi-
te being radio station apps, much of the news does not
include audio. Some of the apps offer pictures and only
COPE has a section for videos. The text in all apps serves
as the main element. Hypertext is underused. All of the
apps allow listening or downloading of entire programs
and even audio clips. Advertising can be found in four of
the five analyzed apps, perhaps as a way of monetizing
the product, because the apps freely downloaded.

- Usability is quite poor, having to always return to the main

Table 5. Possibilities for participation in the mobile Spanish talk radio
stations’ apps

Smartphones Tablets
SER | RNE | COPE | OC | COPE
Possibility of adjusting the Yes | Yes Yes Yes No

volume from the app

Possibility of sharing through

. Yes No Yes No No
email

Possibility of sharing through

Twitter Yes | Yes Yes No No

Possibility of sharing through

Facebook Yes | Yes | Yes No No

Possibility of sharing through

Skype Yes | Yes Yes No No

Possibility of sharing through Yes | Yes Yes No No

Whatsapp

Weblog No No No No No
Chat No No No No No
Polls No No No No No
Contests No No No No No
Comments No No No No No
Digital interviews No No No No No
Send pictures No No No No No
Send other contents Yes | No No No No

Table 6. Additional services provided by mobile Spanish talk radio stations’
apps

Smartphones Tablets
SER RNE COPE | OC | COPE
External searcher No No No No No
Internal searcher No No No No No
News library No No No No No
Ala carta (seriS()n) (seIfii)n) No No No
Pastime section No No No No No
Billboard section No No No No No
Stock market section No No No No No
Traffic section No No No No No
Egﬁt recommenda- No No No | No No
Alerts/alarm clock No Yes Yes | No Yes

menu. There are limited options for navigating through
sections, content, programs, and stations.

- Possibilities for personalization remain unexplored—so-
mething that seems strange when considering that mobile
consumption is mostly personal. There are few opportuni-
ties to save favorites or playlists. Geolocalization is underu-
tilized as a way to adjust the content or the programming.

- Itis only possible to “participate” socially by sharing con-
tent through email, Twitter, or Facebook. Neither the
smartphone nor the tablet apps allow users to send com-



ments, pictures, or other content. It is not possible to take
part in polls or send questions to an interviewee in a digi-
tal interview, etc.

- Finally, we do not find many additional services. None of
the apps have a search box —their own or an external one,
a tool that can be found in the NPR or BBC apps. Two apps
include additional services: Radio 1 has an alarm service
and COPE has the “Notice me” section.

- The results allow us to confirm our 3 starting hypotheses:
H1) Spanish talk radio stations undervalue the potential
of apps for mobile devices and they use them mostly
as new channels for distribution and do not consider
them autonomous and independent services for a more
enriched consumption of radio. The under-use of tools
and devices for personalization and participation seems
particularly serious coupled with a very poor degree of
usability

H2) Except for Radio 1, the remaining apps rarely inclu-
de any content that is strictly radio. Text plays a central
role in news items, with scant multimedia elements.

H3) Thus far, talk radio stations’ apps seem to be mostly
web-based, especially considering their content rather
than their design.

- We can summarize by saying that the most popular Spa-
nish talk radio stations’ apps are still in the “adaption
stage” attempting to enter the next phase. In upcoming
studies, we hope to witness promising developments
indicating that talk radio is optimizing and taking full
advantage of the compelling potential these apps can
provide?.

Spanish talk radio stations undervalue
the potential of apps for mobile devices;
they use them mostly as channels and
do not consider them as autonomous
and independent services

Note

1. Results are also in line with those obtained by Cordeiro
and Paulo (2014) for the analysis of Portuguese Rddio Co-
mercial and RFM apps. The authors acknowledge the efforts
made by radio stations, but they add that it would be desi-
rable to make some improvements by updating with more
content, interactivity, and customization.

2. For instance, on May, 12, four months after our data collec-
tion, Cadena SER presented its new app. It includes impro-
vements in its design and navigation, multimedia contents,
streaming service, alarm clock, live listening to more than 100
Cadena SER's local stations and more personalization options
when saving the podcasts. It also offers up-to-date news and
the possibility to share contents on social networks such as
Facebook or Twitter. Still few options to participate, additio-
nal services or exclusive content just for the app.
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Resumen

Las narrativas transmedia se han convertido en una estrategia Util aplicadas a universos ficcionales, documentales o en la
comunicacion de marca. Sin embargo, su estudio al servicio del periodismo y de la narracién de hechos de actualidad ha
recibido una atencidon menor, mas reciente y, fundamentalmente, tedrica. La presente investigacion pretende confirmar si
el medio Elpais.com utiliza las posibilidades transmedia que su plataforma le ofrece en la cobertura de una informacién de
alto interés periodistico como fue el primer contagio de ébola en Espafia.
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Abstract

Transmedia storytelling has become a useful strategy for fiction, documentaries, and for marketing and corporate commu-
nication. However, the study of this new tool applied to journalism and reporting has received less attention and has been
more recent and theoretical. The aim of the present work is to determine whether or not Elpais.com has employed trans-

media storytelling in the press coverage of the first confirmed case of ebola in Spain.
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1. Crisis del periodismo

Desde que en 2004 Philip Meyer publicara The vanishing
newspaper, donde estimaba que en el afio 2043 se publica-
ria el ultimo diario norteamericano en papel (Meyer, 2004,
p. 16), los malos augurios para el futuro de la industria de
la prensa llegaron periédicamente desde diferentes lugares.
Y ya en la década de los setenta, los editores constataron
en las encuestas que se realizaban (tanto los informes de la
World Association of Newspapers como los estudios de las
asociaciones de editores de varios paises) que los jovenes
estaban mudando sus preferencias informativas. Afios mas
tarde, en diciembre de 1998, el Pew research report lanzaba
otra advertencia al constatar que el 64% de los lectores usa-
ban internet al menos una vez a la semana para mantenerse
informados (Smith, 2010, p. 10).

La migracion a la Web ha hecho iniciar a la industria un
camino marcado por el peligro de “canibalizar” su nego-
cio principal y por la busqueda de renovados modelos de
productos -que ampliasen los usuarios de su informacién- y
nuevos modelos de financiamiento (Diaz-Nosty, 2010, p. 3).
Con el paso del tiempo el horizonte no se ha aclarado para
los medios online, y encima la crisis econdmica padecida
desde 2008 ha agudizado los problemas.

La transformacidn de la sociedad digital en los ultimos afios
ha obligado a la industria a una profunda reconversion tec-
nolégica y a acometer cambios de soportes, de rutinas pro-
fesionales y de modelos de negocio. Los grandes diarios (E/
pais, entre ellos) emprendieron un proceso de convergencia
tecnoldgica, empresarial, profesional y de contenidos (Rojo-
Villada, 2010, pp. 242-247).

Aunque el diario siempre ha sido descrito como un dispositi-
vo de lectura portatil que informa de hallazgos inesperados
(Cole; Harcup, 2010, p. 4), lo cierto es que ha sido la llegada
de la web social y de los dispositivos maviles lo que le ha
obligado a afrontar los desafios en un escenario multicanal
y transmedia para no perder la carrera de la movilidad. Las
empresas informativas necesitan ir mucho mas alla de las
estrategias actuales para poner en marcha soluciones que

enfrenten las cuestiones que condicionan negativamente el
consumo de noticias y resuelvan cdmo crear mas valor eco-
nomico (Picard, 2012, p. 143). La crisis aguda de los ultimos
afios ha empujado a la industria de la prensa a buscar estra-
tegias de difusién renovadas, para lo que se han volcado en
la experimentacién en todos los soportes, sin abandonar el
papel como uno de los ejes de su estrategia informativa y
comercial.

2. Periodismo y narrativas transmedia. Una
relacion necesaria

Bajo el entorno de la convergencia (Jenkins, 2006; Islas,
2009), las industrias culturales asisten a un fendmeno al que
intentan adaptarse ante el desafio de la renovacién. Por un
lado, el agotamiento de modelos tradicionales, ya comen-
tados en el caso del periodismo, que no ha dejado de ensa-
yar férmulas para sobrellevar la caida de la publicidad y de
lectores (AEDE, 2014). Por otro, el surgimiento de un nuevo
entorno comunicativo, con receptores que dejan de ser pa-
sivos para apropiarse de las narraciones y crear y difundir
sus propios discursos, ademas de convertirse en “comuni-
dades culturales” (prosumers).

“[Los usuarios] asumen alternativamente el papel de
receptores y el de emisores, alternancia casi innata a
la comunicacién interpersonal que ahora se traslada a
la comunicacién global, lo que aplicado a los medios de
comunicacion, ha hecho acuiar términos como prosu-
midor, usuario que no es sélo consumidor sino también
creador de contenidos” (Garcia-Galera et al., 2014, p.
36).

Es en este contexto en el que optimizan sus posibilidades
las narrativas transmedia, que han generado un abundan-
te interés entre profesionales e investigadores del mundo
audiovisual (Konzal, 2011). No existe una definicién Unica
entre la comunidad cientifica acerca del nuevo concepto, y
ha dado lugar a intentos de definiciones y a acercamientos
sobre sus caracteristicas mas relevantes:

“Es una estructura narrativa diferenciada que se ex-
pande a través de diferentes lenguajes (verbal, icénico,
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etc.) y medios (cine, comics, televi-
sion, videojuegos, etc.). No es sélo una
adaptacién de un medio a otro (...) los
diferentes medios y lenguajes partici-
pan y contribuyen a la construccién del
mundo narrativo transmedidtico. Esta
dispersion textual constituye una de las
mas importantes fuentes de compleji-
dad de la cultura popular contempora-
nea” (Scolari, 2009, p. 587).

ELPAIS

Frente a los relatos convencionales y mo-
nomediaticos, las nuevas narrativas se ven
singularizadas por una serie de hechos di-
ferenciales, que afectan tanto al mensaje
(o contenido) como al discurso (a partir de
Costa-Sanchez, 2014b):

- mayor nivel de profundidad de la historia
(Jenkins, 2003);

- existencia de diversas plataformas de ac-
ceso al relato, de forma que los conteni-
dos no se superponen entre si (tesis de la
nivelacion de Dena, 2008);

- alto nivel de implicacién de los usuarios.

[ e

Scolari (20134, p. 27) explica que los prosu-
midores del siglo XXI son activos militantes
de las narrativas que les apasionan. Para
Beddows (2012, p. 68), el rol de los actores
humanos en la red transmedia es muy sig-
nificativo porque ambos, autor y audiencia,
pueden influir sobre la estructura del texto.
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Hasta ahora el estudio de las narrativas
transmedia se ha hecho sobre los univer-
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sos ficcionales (Jenkins, 2006; Dena, 2010;
Konzal, 2011; Belsunces, 2011; Scolari,
2013b; Velikovsky, 2012; Jenkins, 2010;
Costa-Sanchez, 2014a). Sin embargo, su es-
tudio y posible aplicacidn a la narracién de universos de no
ficcion ha recibido una atencién mas reducida y reciente,
limitada casi en exclusiva al ambito del documental (Pardo,
2011; Roos, 2012; O’Flynn, 2012; Scott-Stevenson, 2012;
Gifreu-Castells, 2014).

Hasta ahora el estudio de las narrativas
transmedia se ha hecho sobre los uni-
versos ficcionales

Desde el punto de vista del periodismo y al servicio de la
narracion de acontecimientos de actualidad, el periodismo
transmedia ha sido escasamente investigado y casi siempre
desde un punto de vista tedrico (Moloney, 2011; Flores; Sa-
linas, 2012; Porto-Rend, 2013; Sousa, 2013). Sin embargo,
las narrativas transmedia posibilitan crear relatos formal-
mente diferenciados para cada plataforma, ofreciendo una
experiencia también distinta para targets diferentes. En ese
camino se encuentran las cabeceras periodisticas actuales
(Ossorio-Vega, 2012). Se trata de no reciclar directamente

http://elpais.com/tag/ebola

el material de la web para todos los soportes, sino en gene-
rar retazos de la historia propios y adecuados para cada uno
de ellos (Moloney, 2011, p. 96).

Por lo tanto, el transmedia aplicado al periodismo implica
un esfuerzo de produccién desde la oferta, desde el emi-
sor. El objetivo es el engagement del usuario, lo que podria
revertir la actual situacién negativa en el sector, asi como
conectar con las generaciones mas jovenes, los ‘nativos di-
gitales’ (Casero-Ripollés, 2012). Cada marca periodistica, al
igual que las marcas de ficcién, también quiere fans. Es mas:
los necesita. Pero, ¢cdmo diferenciar el periodismo multi-
media o multimedios del periodismo transmedia? Como ex-
plica Scolari (20134, p. 189):

“si bien el periodismo siempre ha sido en cierta forma
transmedia, nunca habia sido tan evidente la necesidad
de presentar narrativas informativas que se desplieguen
a través de todos los medios y plataformas”.

La justificacién de Moloney apunta en la misma direccién:

“iPor qué no utilizar esos diferentes medios y sus
ventajas individuales para contar las diferentes partes
de historias complejas?” (Moloney, 2011).
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Alzamora y Tarcia (2012) concluyen que no toda narracién
periodistica intermedia resulta, necesariamente, transme-
dia. Para Moloney (2011) o Canavilhas (2013), no todas
las historias periodisticas deben hacer uso de las narrativas
transmedia: bien por ser demasiado breves o por ser super-
ficiales.

3. Material y metodologia

Para el desarrollo del trabajo empirico se ha escogido la téc-
nica cualitativa del estudio de caso puesto que es el método
mas adecuado cuando se plantean interrogantes de investi-
gacion del tipo “écémo?” y “épor qué?”, se tiene poco o nulo
grado de control sobre el comportamiento real de los objetos
de estudio y su temporalidad es contemporanea (Escudero-
Macluf; Delfin-Beltran; Gutiérrez-Gonzalez, 2008).

Aplicdndolo a nuestra drea de conocimiento, el estudio de
caso puede contribuir a conocer cdmo una marca periodistica
emplea distintas plataformas en la narracién de un aconteci-
miento de actualidad para saber si podemos utilizar apropia-
damente la denominacién “periodismo transmedia”.

En el caso estudiado, la adaptacion es
sinénimo de eliminacién de contenido,
tanto noticioso como multimedia

Para ello, se ha escogido la marca periodistica de informa-
cién general de referencia en Espafa, Elpais.com, tanto por
el nimero de lectores (segun el EGM, comScore, 2014),
como por la tirada y la difusién (segun la OJD).

En cuanto al relato de actualidad seleccionado, dado que
debe tratarse de un hecho de relevancia informativa, se ha
elegido el primer caso de contagio de ébola en Espaia, v,
por lo tanto, las noticias publicadas el 6 de octubre de 2014,
desde las 18:13 horas hasta las 23:13 horas, momento de
publicacion de la Ultima noticia del dia. Se trata, ademas,
de un relato complejo, que permite crear varios niveles de
profundidad en la explicacién de lo sucedido.

El estudio de caso ha requerido de la sistematizacién de la
informacién recabada. Para ello, se han estructurado los
contenidos y las estrategias desarrolladas segun los tres
elementos mas importantes en el disefio de una narrativa
transmedia (Pratten, 2011). Estos son:

a) historia-contenido;
b) canales-plataformas; y
c) experiencia-audiencias.

Metodologias parecidas han sido aplicadas en estudios em-
piricos previos (Scolari, 2009; Grandio; Bonaut, 2012; Ram-
pazzo, 2013; Costa-Sanchez, 2014a).

Para la historia-contenido se ha recogido la noticia publica-
da en cada uno de los soportes y plataformas de la marca.
El objetivo era determinar el grado de adaptacion de la his-
toria a cada una de ellas. También se han tenido en cuenta
otros elementos de formato y de contenido.

Para los canales-plataformas se han sistematizado el con-
junto de canales al servicio de la marca para conocer las vias

por las cuales podia darse la expansidon del universo narra-
tivo del relato, asi como el uso jerarquizado de las mismas.

Para la experiencia-audiencias se ha analizado el grado
de interaccion e implicacion otorgado a las audiencias, asi
como la experiencia generada en redes y medios sociales y
la posible creacidn de paratextos por parte de los usuarios.

El contenido para la web es el elemento
nuclear del que se nutren las otras plata-
formas de manera satélite

4. Analisis y resultados
4.1. Historia-contenido

Entre las 18:13 horas y las 23:13 del 6 de octubre Elpais.com
difunde 16 piezas informativas relacionadas con el primer
contagio de ébola sucedido en Espaiia.

Una sanitaria de Madrid, primer contagio por ébola fue-
ra de Africa.

Esta es la primera noticia que publica a las 18:13 horas. La
microhistoria, que explica que hay una auxiliar de enferme-
ria primera contagiada de ébola en Espafia se desarrolla en
un texto que se repite en la version para smartphone, para
iPady en la web (http://m). Se emplea un total de seis fuen-
tes informativas para la construccién del relato. El texto y el
material multimedia es el mismo en todas las plataformas
citadas.

El segundo texto publicado es un articulo de opinidn que se
difunde a las 18:15 horas bajo el titulo:

Lo que contagia el ébola es la pobreza.

El texto es publicado en la web, la web movil y la tableta,
pero no en la aplicacién para smartphone. Lo firma Mer-
cedes Ruiz-Giménez Aguilar, presidenta de la Coordinadora
de ONG para el Desarrollo en Espafia (Congde).

La tercera pieza sale a las 18:33 horas bajo el titular proce-
dente de una declaracién de Pablo Yuste Echarren, respon-
sable del Programa Mundial de Alimentos (PMA) de Nacio-
nes Unidas:

“Alimentamos a la gente que tendrd que luchar contra
el ébola”.

Trata sobre las acciones llevadas a cabo bajo el programay
la gestidon de la epidemia en Guineay se publica en la web, la
web movil y la versidn para iPad, pero no para smartphone.

A las 18:49 horas se difunde la cuarta noticia con el titular:
Contagio por contacto directo.

Los temas tratados son las diferentes formas de contagio del
virus, los sintomas de la enfermedad y el periodo de incu-
bacién.

A las 18:51 horas se publica:
El ciclo del ébola.

Es una infografia que aborda cémo se expande el virus,



como se transmite, asi como los sintomas de la primera
y segunda fase. Se canaliza por medio de la web, pero no
forma parte del contenido de las aplicaciones ni de la web
movil. Bajo el titulo de Nada pudo salvar a los sacerdotes,
se realiza una presentacién de las primeras victimas que fa-
llecieron a causa de la enfermedad, asi como se ofrece un
recordatorio de los mecanismos de transmision y sintomas
de la misma.

A las 19:17 minutos se difunde una nueva informacion:

El ultimo balance de la OMS cifra en 3.338 los muertos
por ébola.

Sin ofrecer la version para smartphone, aborda la cifra de
fallecidos y de médicos infectados, ademds de apuntar que
la OMS anuncia que la vacuna no estara lista hasta marzo.
Seis minutos mas tarde se difunde un cuestionario con pre-
guntas clave:

¢Cudndo se puede decir que un contagiado de ébola
estd curado?

El texto no se publica para smartphone, pero si para el resto
de soportes.

“El ébola puede estar en muchos mds paises y no lo sa-
bemos”

Difundido a las 20:37 h, se trata de una entrevista a San-
tiago Mas-Comas, presidente de la Federacion Internacional
de Enfermedades Tropicales. La misma entrevista se publica
en todas las plataformas analizadas.

Alas 21:27 h:
El contagio sélo se explica por «un fallo humano»

Realiza un analisis de los protocolos de seguridad por ex-
pertos que opinan que pudo haber un fallo de seguridad
al seguirlos. El mismo texto podemos encontrarlo en las
restantes plataformas analizadas. Media hora mas tarde se
profundiza en las causas del contagio:

Personal del Carlos Ill denuncia que los trajes no cum-
plian la normativa.

Esta noticia podemos encontrarla replicada en los restantes
canales.

Cuatro minutos después se hace un recorrido por la trayec-
toria profesional de la auxiliar de enfermeria contagiada
en el texto que también se encuentra en las versiones para
otras plataformas:

Una profesional experimentada.

Alas 21:58, se publica la primera informacién de la rueda de
prensa de la ministra de Sanidad:

Mato sobre el caso del ébola: “Estamos identificando la
fuente de contagio”

Es el titular de un texto que podemos encontrar en los otros
canales-plataformas.

La siguiente pieza noticiosa sale a las 22:29 h para contar
como estan viviendo personal y usuarios el ingreso en este
hospital de la auxiliar de enfermeria infectada.

Pasadas las 23:00 h, se publican las dos ultimas informacio-
nes del dia, sin versidn para smartphone pero replicadas en
las otras tres plataformas:

- se cuantifican los contagiados por ébola en EUA y se criti-
can los fallos en los primeros diagndsticos de casos detec-
tados,

- se realiza un repaso por el tratamiento informativo del
caso espanol en los medios extranjeros.

Ademas de la redaccidn, se tuvieron en cuenta las diferen-
cias en la utilizacion de: a) hiperenlaces y b) material mul-
timedia.

a) Con respecto a la utilizacién de hiperenlaces, se han em-
pleado exactamente los mismos en todos los textos replica-
dos, no sélo en numero, sino también en el contenido y tipo
de informacion vinculada.

b) En cuanto al segundo elemento, se detecta una diferencia
a destacar: los contenidos noticiosos para smartphone recu-
rren sobre todo a la fotografia, pero no incluyen las piezas
audiovisuales que acompafian en 5 de las 16 noticias anali-
zadas del contenido web (son de Elpaistv). Las fotografias,
no obstante, no difieren, sino que coinciden en todos los
casos. A nivel de recursos multimedia, por tanto, podemos
hablar de un grado de replicacion elevado con respecto a las
imagenes e inexistente, por cuanto al video integrado. En la
tabla 1, se expone el grado de similitud de los contenidos en
las versiones creadas para las distintas plataformas. Se pro-
pone la utilizacion del término “replicacion”, siempre que se
haya reiterado el contenido exacto para todos los canales-
plataformas. Se utiliza la codificacién 1 y 0 para asignar el
valor de contenido producido y contenido replicado en cada
uno de los canales.

En funcidn del analisis, puede disefiarse una escala de gra-
dacion por plataforma que diferencia tres estadios (inspira-
da en la comparativa entre la version papel y YouTube pro-
puesta por Boczkowski, 2005):

- replicante si el contenido es exacto;

- adaptado si incluye variaciones sobre el inicial; y

- transmedia si se ha generado contenido exclusivo para la
plataforma en cuestién.

Conviene matizar que, en este caso, la adaptacion es sindni-
mo de eliminacién de contenido, tanto noticioso como mul-
timedia, ya que no ha habido una adaptacion del lenguaje
como tal. Se comprueba que la produccién de contenido
transmedia para dicha informacion de actualidad no existe,
s6lo hay un minimo grado de adaptacion al eliminar conte-
nidos especialmente multimedia (videos) para smartphone
o web movil.

4.2. Canales-plataformas

Los contenidos informativos de El pais estan presentes, ade-
mas de en papel, en otro tipo de canales. Cada uno de ellos
permite vehicular contenidos distintos dirigidos a targets
coincidentes y/o complementarios. El canal de E/ pais en
YouTube es el Unico canal de la marca que no se emplea en
la cobertura informativa analizada. Los videos de Elpaistv no
aparecen en el canal de YouTube. Teniendo en cuenta que



Tabla 1. Grado de replicacion de las distintas piezas informativas para todas las plataformas analizadas

Id pieza informativa | Texto | Texto replicado | Hipervinculos Hir'::';‘i’::;‘;l:s Fotos | Fotos replicadas | Videos | Videos replicados
1 1 1 1 1 1 0 1 0
2 1 0 1 0 0 0 0 0
3 1 0 1 0 1 1 0 0
4 1 1 1 1 1 1 1 0
5 1 0 1 0 0 0 0 0
6 1 0 1 0 1 1 0 0
7 1 0 1 0 0 0 0 0
8 1 0 1 0 1 1 0 0
9 1 1 1 1 1 1 0 0
10 1 1 1 1 1 1 0 0
11 1 1 1 1 1 1 1 0
12 1 1 1 1 1 1 0 0
13 1 1 1 1 1 0 1 0

14 1 1 1 1 1 1 0 0
15 1 1 0 1 0
16 1 1 0 0

cada medio debe aportar su propia especificidad al relato,
la finalidad de cada uno de los canales deberia servir a obje-
tivos distintos (Scolari, 2013a).

Jerdrquicamente, la principal plataforma empleada es la
web, contenido nuclear del que se nutren los restantes
canales-plataformas. La web incluye el contenido mas com-
pleto a nivel multimedia (fotos, imagenes, hipervinculos) y
es el que sale difundido antes (en cuanto a la hora de publi-
cacion) y el mas compartible (en redes sociales o por correo
electrdnico). A partir de ahi los contenidos se procesan para
los otros canales-plataformas. Las plataformas smartphone
y la aplicacion web mavil ven limitados sus contenidos con
respecto a la web: hay textos que no salen para este canal y
tampoco se emplean videos integrados en las noticias. Las
versiones méviles son, por lo tanto, el segundo canal en im-
portancia.

Por el momento se trata de un periodis-
mo replicante

En cuanto a las redes sociales, todas las informaciones po-
dian compartirse en los medios sociales ya indicados (ver
tabla 2), lo que permite conocer el grado de interés de cada
una de ellas en la esfera social online. Sin embargo, la marca
usa mas Twitter que Facebook como enganche para la au-
diencia online. En un tercer término de la jerarquia, el resto
de social media.

Tabla 2. Jerarquia en los canales-plataformas de difusién del relato

Primer nivel WWW (Elpais.com)
Segundo nivel | Smartphone | Tableta | Web mévil
Twitter
Tercer nivel Facebook
LinkedIn | Google+ | Eskup | Tuenti

4.3. Experiencia-audiencias

La participacién de las audiencias se canaliza principalmente
por medio de las redes sociales Facebook, Twitter, Google+,
LinkedIn y Eskup (red social creada por E/ pais en 2010, que
a pesar de ser lanzada con gran expectacion y publicidad,
recibié una respuesta tibia por parte de los usuarios, Masip;
Suau, 2014). En Eskup, para el analisis en cuestién, se creo el
tema La expansion del ébola que contd con sdlo siete segui-
dores, aunque podian escribir 29 usuarios. Para las noticias
referidas al tema, se generaron tan solo 92 mensajes para la
cobertura informativa completa.

La redifusidn en redes sociales puede consultarse en la tabla
3. Facebook es, a una importante distancia de Twitter, la red
social que genera mayor participacién entre los usuarios. La
pieza informativa que mas repercusion ha creado en redes
sociales es la mas polémica, referente al grado de adecua-
ciéon de los trajes de los sanitarios, bajo el titular: Personal
del Carlos Ill denuncia que los trajes no cumplian la norma-
tiva.

Aunque no hay una dindmica exactamente proporcional en-
tre la participacidn en Facebook y en Twitter, si coincide el
tema principal que mas repercusién ha generado en ambas
redes sociales.

La noticia que genera mayor participacion en términos de
comentarios es la noticia inicial, que da a conocer la prime-
ra informacion sobre el contagio en Espafia. Es una noticia
de alto impacto, que rompe la rutina informativa. La polé-
mica respecto a la gestidn realizada, la fuente del contagio,
la adecuacion de los trajes, asi como informacion sobre la
proyeccién de la enfermedad en un futuro cercano son los
temas mas comentados por los usuarios. Tanto por los co-
mentarios generados como por las ratios de redifusién en
redes sociales, puede concluirse que hubo un rol activo de
los usuarios por medio de los canales y plataformas que
pone a su disposicion la marca periodistica y con los que
estan familiarizados.



Tabla 3. Ranking de microhistorias que mas han movilizado a la audiencia online

Redifusion en redes sociales
Microhistorias Comentarios a la

con mas impacto en la conversacion social noticia
1
Trabajadores denuncian trajes no cumplian requisitos 71.777 17.292 47 102 395
seguridad
2
Una sanitaria de Madrid, primer contagio por ébola fuera 41.562 6.467 74 96 3661
de Africa
3
El ciclo del ébola 23.041 6.952 44 163 15
4
Mato sobre el caso del ébola: “Estamos identificando la 13.773 1.469 1 2 338
fuente de contagio”
5
¢Cuadndo se puede decir que un contagiado de ébola 13.201 2.736 59 59 499
esta curado?
6 L . u . 7.006 1.464 0 0 227
El contagio sélo se explica por “un fallo humano

4.3.1. Paratextos

Las creaciones por parte de los usuarios surgen al margen
del tema informativo en cuestidn, pero motivadas por éste.
Elpais.com se hace eco de la creatividad de la Red y de los
internautas tal y como recoge la bloguera Lucia Gonzalez el
7 de octubre, apenas un dia después del conocimiento de
la noticia. En su revisidn del impacto de la noticia en la Red,
la autora identifica una serie de temas de los memes difun-
didos a través de twitter y whatsapp a lo largo del dia 6 de
octubre (fecha del presente anlisis), en concreto:

Critica a la gestion de lo sucedido:

- éQuién podia imaginar que traer el ébola a Espafia iba a
traer el ébola a Espafia? de @albertoytal,

Criticas directas a la ministra Ana Mato:

- Ana Mato pone en marcha el protocolo frente al Ebola
en Espafia bajo una imagen de dos sefioras con bolsas de
pldstico en la cabeza, por @Slevin_nc

- Ana Mato le ofrecio a la Union Europea su experiencia en
el tratamiento de afectados por el virus Ebola, por @Emi-
lioSilva1965.

Y también criticas al gobierno de Rajoy.

5. Discusion y conclusiones

El andlisis efectuado muestra que, a pesar de que la marca
periodistica analizada dispone de un amplio abanico de pla-
taformas para el relato de acontecimientos de actualidad y
de tratarse de un hecho de relevancia susceptible de ofrecer
distintos niveles de profundidad y tipos de contenidos adap-
tados a cada canal, no realiza una produccion periodistica
transmedia en su cobertura informativa.

El contenido para la web es el elemento nuclear del que se
nutren las otras plataformas de manera satélite (restringien-
do informacidén o suprimiendo materiales multimedia utili-
zados para la web). La experiencia informativa propuesta es
por lo tanto similar para todas las plataformas analizadas,

aunque sus caracteristicas, potencialidades y objetivos de
uso sean diferenciadores.

Tampoco podria hablarse de un periodismo crossmedia en
sentido estricto (Davidson et al., 2010), ni en sus posibles
variaciones respecto al contenido (Erdal, 2008, 2011). Por
el momento, se trata de un periodismo replicante, que ofre-
ce a usuarios distintos, en plataformas distintas, el mismo
contenido informativo (‘repurposing journalism’ en la termi-
nologia de Boczkowski, 2005 o de Westlund, 2013). Se con-
firma la tendencia de que a mayor transparencia y numero
de canales se intensifica el mimetismo (Diaz-Noci, 2010;
Barboza; Firmino; Nogueira, 2013).

La adaptacién detectada es, ademads, sindnimo de elimina-
cién o supresion de contenidos. No es una adaptacion real.
La plataforma smartphone y la web mdévil simplifican conte-
nidos (los textos de opinidn, p. ej.) y materiales multimedia.
No aifladen contenido nuevo y diferente al de la web.

Desde el ambito tedrico se esta proclamando la llegada de
una nueva etapa para el periodismo, bajo un paradigma
transmedia y movil. El analisis permite concluir que en la
cobertura de informacion de actualidad analizada no se pro-
duce informacién siguiendo una légica transmediatica. Los
usuarios multipantalla no disponen de una oferta periodisti-
ca diferenciada y adaptada a cada canal. Los habitos de uso
van mas rapido que los agentes productores.

Futuras investigaciones nos permitiran conocer cémo los
actores periodisticos utilizan en su favor los cambios de un
ecosistema informativo en movimiento.

Nota

Este articulo forma parte de la divulgacion de los resulta-
dos del proyecto de investigacidon del Ministerio de Econo-
mia y Competitividad titulado “Innovacién y desarrollo de
los cibermedios en Espaiia. Arquitectura de la interactividad
periodistica en dispositivos multiples: formatos de infor-



macion, conversacién y servicios”. Referencia: C502012-
38467-C03-03.
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Resumen

La transformacién de los medios de comunicacién tradicionales en cibermedios supuso, en un primer momento, un proceso
de traslacion a la red de los formatos y procedimientos definidos para el soporte en papel. Las primeras redacciones digita-
les integraron los distintos géneros periodisticos, entre los que se encontraban los reportajes especiales de acontecimientos
previstos, como son los procesos electorales, las galas o entregas de premios y los festivales musicales. Desde 2005, anual-
mente, Elpais.com ha publicado de forma continuada reportajes especiales dedicados a los premios Goya y a los premios
Oscar. La observacion y analisis de esos reportajes interactivos y multimedia permite contemplar no sélo la evolucién de los
reportajes en los medios digitales sino también la definicién y emergencia de un género de reportaje interactivo propio de
los cibermedios como son los reportajes planificados por fases.
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Abstract

The transformation of traditional journalism into online journalism has brought with it a process of translating paper-based
formats and procedures into online ones. The first digital teams incorporated the different journalistic genres, with special
features about planned events such as election processes, galas, awards ceremonies and musical festivals. Since 2005,
Elpais.com has continuously published special features devoted to both the Goya and Oscar awards. The observation and
analysis of those interactive and multimedia features provides insight not only into the evolution of stories in digital media,
but also into the definition and emergence of an interactive genre of digital media such as the story or feature divided into
phases.
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1. Introduccién

En febrero de 2005 elpais.com realiz6 por primera vez un
interactivo dedicado a los Premios Goya, premios que con-
cede anualmente la Academia de la Artes y las Ciencias Ci-
nematogrdficas de Espaiia. Se trataba de un reportaje hiper-
textual que se etiquetd en la categoria “especiales” y ocupdé
durante varios dias un recuadro destacado de la portada del
medio. Pocas semanas después publicd otro reportaje te-
matico con motivo de la gala de los Oscar de la americana
Academy of Motion Picture Arts and Sciences. Desde enton-
ces, cada afio y de forma ininterrumpida, elpais.com viene
publicando nuevas ediciones especiales de ambos eventos.

A pesar de su distinta dimension y proyeccion, los dos acon-
tecimientos despiertan el interés del publico. Las retransmi-
siones televisivas son seguidas por importantes audiencias
en ambos casos y provocan el despliegue de las agencias de
publicidad para promover y posicionar sus marcas (Lanne-
longue, 2008; Amords; Comesana, 2012).

La primera edicion de los dos reportajes en 2005 coincide
con un cambio de modelo de negocio de elpais.com. Se
abandona el modelo basado exclusivamente en el pago de
los contenidos por un modelo mixto, en el que la mayoria
de contenidos se ofrecen en abierto y sélo algunos servicios
exclusivos se mantienen por suscripcion (Salaverria; Lopez-
Garcia; Limia-Fernandez, 2005; Salaverria et al., 2005). Ese
cambio de politica de negocio potencid la publicacién de
especiales interactivos y multimedia espectaculares, dise-
fados para todos los publicos y destinados a convertirse en
abanderados del nuevo periodismo digital. Para los redacto-
res, creativos y disefiadores multimedia de elpais.com tan-
to el especial de los Premios Goya como el de los Oscar se
convirtieron en un escaparate donde mostrar sus aptitudes
para el disefio interactivo y la innovacidn.

La comunicacidn interactiva basa su éxi-
to en la capacidad de los autores para
disefiar sistemas que organicen los con-
tenidos y los comuniquen a los usuarios
mediante interfaces a través de un dialo-
go interactivo, eficaz y atractivo

La comunicacion interactiva basa su éxito en la capacidad de
los autores para disefiar sistemas que organicen los conte-
nidos y los comuniquen a los usuarios mediante interfaces a
través de un didlogo interactivo, eficaz y atractivo. En los re-
portajes especiales de noticias o eventos previsibles, como
son las galas de los premios o las campafias electorales, la
posibilidad de definir a priori los contenidos permite un gra-
do de planificacion y disefio muy superior al que se da habi-
tualmente en una redaccion periodistica. Dada la semejanza
de formato de cada nueva edicidn con la anterior (mismos
apartados, mismas categorias de los premios, largas listas
de las fichas de las peliculas finalistas, fotografias de los pre-
miados, etc.) los autores se ven obligados a innovar cada
afio en la formalizacién de los contenidos y en las estrate-
gias de comunicacion visual e interactiva.

Diez ediciones después, el andlisis comparativo de estos re-
portajes permite examinar la evolucién del medio interacti-
Vo en elpais.com y observar la aparicion y asentamiento de
un género de reportaje interactivo propio de los ciberme-
dios como son los reportajes planificados por fases.

Esta variedad de reportaje, multimedia e interactivo, se dis-
tingue por contemplar, en su disefio inicial, una evolucidén
temporal en fases preestablecidas y diferenciadas. En cada
fase, el didlogo con los usuarios, la interfaz y la propia es-
tructura de las paginas se adecua al interés especifico de
la misma. Inconcebible antes de internet y del periodismo
digital, elpais.com ha sido capaz de definir y desplegar exito-
samente este formato de reportaje en los especiales de los
Premios Goya y los Oscar.

La madurez y singularidad de este tipo de reportaje inte-
ractivo la corroboran algunos indicadores como, por ejem-
plo, la incorporacion de una categoria especifica dedicada a
ellos en los prestigiosos Online journalism awards de 2012,
la Planned News/Events.

2. Metodologia

En esta investigacion se presentan de forma resumida los
resultados del andlisis de los 20 interactivos publicados por
elpais.com sobre los Premios Goya y Oscar obtenidos me-
diante la aplicacion del sistema de andlisis découpage inte-
ractivo (Freixa, 2009; Freixa et al., 2014a), el cual permite
una observacion detallada de los componentes que definen
un audiovisual interactivo: estructura, contenidos, interfa-
ces y didlogo interactivo. La aplicacion de este protocolo de
analisis reporta al investigador un amplio conjunto de indi-
cadores que permiten reestablecer, desde la recepcion, el
proceso de guidn y elaboracion del producto analizado.

De ambos interactivos se ha realizado una lectura exhausti-
va de la primera y ultima edicidn, las de 2005 y 2014, apli-
cando de forma completa las dos fases del modelo de dé-
coupage interactivo, la fase descriptiva y la fase de analisis
sistematico. Para las ediciones intermedias (de 2006 a 2013)
se ha tomado el analisis de la edicién anterior como refe-
rente, a partir de la cual se ha realizado una lectura compa-
rativa, localizando los cambios y variantes que se han ob-
servado. Dada la repeticién de algunos aspectos de toda la
serie, como es el tipo de contenidos, la comparacion entre
ediciones se ha mostrado especialmente significativa con
los indicadores descritos en los mddulos d y f del modelo
de découpage interactivo, referentes a la estructura y a la
interfaz (Freixa et al., 2014a).

Se ha mejorado el analisis de la fase descriptiva previsto en
el modelo de découpage interactivo incorporado algunos
conceptos e indicadores de andlisis extraidos del Sistema
articulado de andlisis de cibermedios, SAAC (Codina et al.,
2014) y del modelo de analisis de calidad web (Rodriguez-
Martinez; Codina; Pedraza-Jiménez, 2010).

El estudio se ha realizado utilizando el navegador de un
ordenador como dispositivo de lectura. Se han consultado
las versiones de los especiales que elpais.com mantiene en
activo en su sitio web. Para poder evaluar las variaciones
gue presenta cada producto durante sus distintas fases (pre-
liminar, acontecimiento, archivo) se ha consultado el regis-



tro web Wayback Machine de Internet Archive que permite
recuperar el estado de una determinada aplicacién web en
una fecha precisa.

http://archive.org/web

3. Especiales informativos en los cibermedios.
Un género en auge

La adaptacion de los géneros periodisticos tradicionales a
la Red y la emergencia de otros nuevos como resultado de
la practica ciberperiodistica han sido unos de los principa-
les temas de estudio en los Ultimos afios (Larrondo, 2004;
2009). Los enfoques predominantes se han centrado en
las posibilidades hipertextuales, la multimedialidad y la in-
teraccion del medio (Aston, 2003; Canavilhas, 2006). Tras
unas primeras predicciones marcadamente positivistas y
entusiastas, de “utopia tecnoldgica” en términos de David
Domingo (2005), autores como MacGregor (2003) consta-
taron las dificultades para establecer un ambito informativo
interactivo y multimedia: la rapida convergencia tecnolégi-
ca y empresarial no se estaba trasladando a los contenidos.
Se pone de manifiesto entonces la necesidad de situar el
foco de atencidn mas alla de la traslacidon de medios que
dicha convergencia estaba propiciando (Masip et al., 2010).
Hoy, el estudio de los cibermedios, en tanto que escenario
donde se estan generando formas auténomas de relato pe-
riodistico, ofrece un corpus de trabajos de investigacion su-
ficientemente amplio como para reconocer la singularidad,
identidad y autonomia de los formatos ciberperiodisticos
(Palacios; Diaz-Noci, 2007; Larrondo, 2010; Seixas, 2012;
Dominguez, 2013), entre los que destacan formas propias
del reportaje digital.

Existe unanimidad a considerar la existencia de reportajes
especiales con caracteristicas propias en el medio digital,
aunque se estén empleando distintos términos y matices en
su descripcién. Para Eva Dominguez (2013, p. 69) “El Espe-
cial es un contenido para el que los profesionales del medio
han dedicado un esfuerzo creativo, narrativo y tecnoldgico
adicional”. Ainara Larrondo (2004) describe dos categorias
préximas, el “especial tematico” y el “dosier documental”.
Ambos se caracterizan por incorporar un indice que organi-
za el contenido y por aprovechar las posibilidades multime-
dia del medio. Concluye: “se trata de trabajos periodisticos
de cariz monogriéfico, ajenos a la actualidad y referidos a
ambitos especializados” (Larrondo, 2004).

Para cubrir eventos especiales los medios disefian reporta-
jes en los que muestran su capacidad de innovacidén y de
seduccidn visual. Estos reportajes tematicos responden a las
caracteristicas descritas por Larrondo: se constituyen como
un micro-site auténomo, son independientes del resto de
noticias y pueden actualizarse (2010, pp. 190-191).

Sin embargo la comparacion de las distintas ediciones que
se presenta en este estudio permite observar que algunos
especiales tematicos, como son los elaborados por elpais.
com en los Goya y los Oscar, responden a unas caracteristi-
cas especificas que no son comunes a todos los reportajes
especiales y que les confieren singularidad. La posibilidad
de previsidn, tanto de los contenidos como de las fases del
evento, determina una estructuracién a priori de los mis-

mos en fases preestablecidas. Los autores prevén tres mo-
mentos diferenciados y correlativos: fase previa, fase de
desarrollo del evento y fase de cierre y de archivo. En cada
una de ellas no sélo se actualiza la informacion sino que
se modifica la organizacion jerarquica de las secciones, se
reordena la presentacion de los contenidos a través de la
interfaz y se varian los didlogos con los usuarios. Se trata
de reportajes interactivos con varias fases correlativas, a
los que hemos llamado reportajes planificados por fases.

4. Lecturas comparativas a través de la interfaz y
la estructura

Los graficos 1y 2 presentan las interfaces disefiadas para las
portadas de los reportajes especiales de los Premios Goya y
los Oscar durante el periodo 2005-2014, segun se pueden
consultar en el archivo de elpais.com e Internet Archive. La
comparacion permite constatar las continuidades y discon-
tinuidades en el disefo, las adaptaciones a los avances tec-
noldgicos y las tendencias dominantes en la formalizacion
visual del discurso interactivo.

Las tablas 1y 2 presentan las etiquetas de opciones principa-
les utilizadas en los distintos reportajes durante las diez edi-
ciones analizadas. Se encuentran distribuidas en cuatro areas
diferenciadas de la interfaz: menu superior, menu principal,
menu inferior y columna derecha. Para esta comparativa se
han descartado las opciones locales y contextuales.

En los tres apartados siguientes se presenta con mayor de-
talle el resultado del analisis ordenado en tres etapas:

- etapa inicial (2005-08), caracterizada por el uso del texto
y del hipertexto;

- etapa intermedia (2009-2012), en la que destaca la incor-
poracién de los usuarios;

- etapa actual (2013-14), definida por el disefio multiplata-
formay la planificacién en fases.

5. Primera etapa: texto e hipertexto (2005-2008)

El andlisis de la primera edicién del especial de los Goya
permite observar los elementos basicos del modelo que
se afianzaran y ampliaran en la edicion de 2006 y que se
corresponden con las observaciones realizadas por Larron-
do (2004) al analizar los reportajes especiales en los ciber-
medios: el especial, definido como una sede auténoma del
resto de contenidos del medio, contiene una portada que
se constituye como un indice hipertextual desde el que se
accede a los distintos contenidos.

5.1. Contenidos

En estos dos primeros afios se concretan las opciones que
organizan los contenidos y que se mantienen practicamen-
te inalterables durante las diez ediciones: las peliculas y los
premiados son el contenido central del interactivo, siendo
el listado de galardonados practicamente el Unico material
informativo elaborado de forma expresa para el especial.
Es interesante constatar como desde la primera edicion se
aprovechan contenidos realizados previamente. El aparta-
do Peliculas enlaza con las criticas de los filmes realizadas
previamente por los periodistas cinematograficos de elpais.
com y publicadas en la secciéon de Cultura.
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Grafico 1. Comparacién de las portadas de los especiales sobre los Premios Goya en elpais.com (2005-14).

La primera edicidn del especial de los Goya permite enlazar
con una galeria fotografica, entrevistas a los protagonistas y
un video de la gala. A partir de la edicion de 2006 se incor-
poran de forma mas evidente los materiales promocionales
que las distribuidoras y las productoras distribuyen para la
promocion de las peliculas, como son las fichas técnicas,
trailers, carteles y fotografias. La primera edicién de los Os-
car, en 2005, ya incorpora esos materiales promocionales.

5.2. Patrocinio

Unicamente en la edicién de 2005 de los Goya se publicaron
enlaces exclusivos para subscriptores. Es remarcable que
esta practica nunca se realizd en los especiales de los Os-
car. A partir del afio siguiente todos los contenidos fueron
de acceso libre. La tabla 2 permite observar la presencia de
enlaces hacia los portales web de los patrocinadores en las
tres primeras ediciones de los Oscar: Volvo (2005), Smart
(2006), Audi (2007). La falta de patrocinador en la edicion
de 2008 coincidio con la reduccion de complejidad, disefio y
planificacidn del reportaje de aquel aio, que volvié a utilizar
una portada en forma de indice hipertextual.

Los materiales promocionales que las productoras y distri-
buidoras proporcionan a los medios se convertiran en parte
de los contenidos basicos de ambos productos. En las pri-
meras ediciones de los Oscar condicionaran el disefio de las
interfaces.

5.3. Diseio

A partir de 2007 se constata el cambio de disefio para adap-
tar la interfaz a la resolucién de 1.024 pixeles de ancho de
la pantalla, comun en los medios espafioles, como acredita
Guallar (2007). El cambio de disefio supone también una
mayor presencia de los contenidos visuales en la pantalla y
la adopcidn de una gran cabecera fotografica como caracte-
ristica visual del especial. El disefio de dicha cabecera, for-
mada por una gran fotografia de un protagonista de la gala
acompanfada por un gran titular, se mantendra practicamen-
te inalterable en las ediciones siguientes.

Las ediciones de 2007 y 2008 de los Goya permiten cons-
tatar un cambio importante de tendencia en el disefio de
aplicaciones interactivas: a pesar de que la portada sigue
funcionando como un indice hipertextual, todas las op-
ciones del menu principal presentan los contenidos en un
mismo espacio y con un mismo disefio. El desarrollo de la
modularidad con el uso de las hojas de estilo CCS2 permite
un mayor control de los elementos formales de la pantalla.
La hipertextualidad se simula y el usuario percibe una ma-
yor fluidez y unidad del interactivo. Como consecuencia, los
especiales ganan unicidad y autonomia respecto del resto
de contenidos del medio.

5.4. Interaccidn y usuarios

Encuestas, quinielas y juegos forman parte de las opciones
de participacion del evento. El especial de los Oscar de 2005
incorpora en el apartado Participe un chat, varios juegos de
preguntas y una encuesta. El especial sobre los Goya de ese
mismo afio Unicamente promovid una encuesta en la que se
recogian las predicciones de los galardonados. Ambos mo-
delos de interaccion parecen responder al deseo de promo-
ver un espacio virtual donde los usuarios permanezcan el
maximo tiempo posible, combinando informacién y entre-
tenimiento. Como apunta Ribas (2001) la eficacia en el dise-
fo de un interactivo reside en la capacidad de mantener el
interés del usuario a través de la informacion y el estimulo.

En este primer periodo elpais.com utiliza el especial como
plataforma para fomentar que los usuarios consulten los
medios del grupo editorial. Se incorporan etiquetas de na-
vegacion en el menu superior o en el inferior que permiten
enlazar con las distintas cabeceras del grupo. Esta practica
caera en desuso en 2007 para los Oscar y en 2008 para los
Goya.

6. Segunda etapa: explotacion editorial y
usuarios (2009-2012)

Las ediciones de 2009 evidencian dos cambios sustanciales
en la estrategia comunicativa de ambos interactivos:



Tabla 1. Etiquetas de opciones utilizadas en las 10 ediciones de los Premios Goya por elpais.com, ordenadas segun su distribucién en la pantalla.

Mend principal (P)

Zona de contenidos (C)

[n/a = opcidn inactiva]

Men inferior (1)

- el primero consiste en la eliminacidn de las etiquetas de
los otros medios del grupo editorial. El acceso a las distin-
tas cabeceras se sustituye por el acceso a las ediciones an-
teriores del especial. Se apuesta por una navegacion que
promueve la consulta y explotacion del propio archivo de
especiales interactivos.

- el segundo radica en incorporar en el menu principal la
opcién La quiniela de los lectores en el especial de los Os-
cary La opinion de los lectores en el de los Premios Goya.
Ambas decisiones suponen el inicio de un giro editorial
que pretende dar respuesta a los intereses y opiniones de
los lectores, en detrimento de la promocién corporativa.

6.1. Ensayos de pruebay error

El disefio de los especiales de los Oscar durante este perio-
do presenta un nivel de variabilidad mucho mayor que en
los Premios Goya. Las tablas 1 y 2 muestran la poca con-
tinuidad en la definicién de las estructuras de navegacién
y etiquetado en ambos productos. Los menus principales
incorporan nuevas etiquetas que entran en desuso al afio si-
guiente y que son sustituidas por otras que tampoco persis-
ten. El disefio de una buena arquitectura de la informacién
(Pérez-Montoro, 2010) se convierte en ese periodo en una
de las principales tareas de los disefiadores de interactivos.
El rediseio de cada especial se acompafia con una revisién
completa de opciones de navegacion, localizacion en panta-
lla y tratamiento del contenido.

6.2. Irrupcion de las redes sociales

El especial de los Premios Goya incorpora etiquetas de enlace
a las redes sociales en 2010. El especial de los Oscar lo hara
el afio siguiente. La presencia de las redes sociales en los es-
peciales permite tanto la promocién del contenido a través
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internet como el didlogo con los usuarios. Este cambio parece
ser un indicador de la tendencia observada en otros ciberme-
dios por Rodriguez-Martinez, Codina y Pedraza (2010).

El mend de los Goya de esa edicidon incorpora la opcion de
ayuda ¢Qué es esto? que da acceso a un texto en el que se
muestran los objetivos de esa nueva estrategia: “Todos los
iconos apuntan a servicios web externos y ajenos a elpais.
com que facilitan la gestion personal o comunitaria de la in-
formacion. Estos servicios permiten al usuario, por ejemplo,
clasificar, compartir, valorar, comentar o conservar los con-
tenidos que encuentra en internet”.

En la edicion del especial de los Oscar de 2010 y en la de los
Goya de 2011 la participacion de los usuarios es recompen-
sada con sorteos de entradas en la pagina de elpais.com en
Facebook.

6.3. Integracion de medios y estrategia transmedia

Los disefos de las portadas de este periodo se transforman:
dejan de plantearse como indices hipertextuales para con-
vertirse en escaparates que integran e incluyen los conte-
nidos multimedia. La cabecera del especial de los Premios
Goya 2010, por ejemplo, incorpora una adaptacidon en
formato carrusel de la galeria fotografica sin necesidad de
cambiar de pagina. Esta herramienta también se utilizara en
2011 en el especial de los Oscar.

En la portada de los Oscar 2009 por primera vez se activan
dos videos de la gala en el centro de la pantalla sin necesidad
de dar ningun salto hipertextual. Este recurso se mantiene
en las ediciones posteriores. De este modo los contenidos
empiezan a ser accesibles desde la portada y se consigue
eliminar los enlaces textuales que son sustituidos por los
mismos contenidos.



Grafico 2. Comparacién de las portadas de los especiales sobre los Oscar en elpais.com (2005-14).

En los especiales de 2011 de los Goya y los Oscar se incorpo-
ran las publicaciones que los redactores realizan en directo
durante la gala. La agregacion de los posts publicados en la
red social Eskup se visualiza desde de la portada del espe-
cial. La visualizacién de las redes sociales en la interfaz del
interactivo persigue una doble funcion:

- afiade actualizacion e inmediatez al interactivo, uno de los
aspectos mds valorados por los usuarios;

- convierte el interactivo en contenedor de archivo para fa-
cilitar el posterior acceso a los contenidos generados en la
red social.

7. Tercera etapa: multiplataforma y planificacion
por fases (2013-2014)

Las ediciones de 2013 y 2014 de ambos premios presentan
practicamente la misma arquitectura de informacién por lo
que respecta a la distribucion de los tres menus analizados.
Sin embargo la distribucién en pantalla y formalizacion en-
tre unas y otras ediciones varia sustancialmente. Cada uno
de los reportajes supone una importante produccion au-
diovisual e interactiva: la edicion de 2014 de los Oscar, por

ejemplo, contempla 9 interfaces. Dos de ellas, Paseo por la
alfombra roja y Vota el Oscar de los Oscar pueden conside-
rarse recursos interactivos con guidn y funciones propias. El
reportaje contiene mas de 300 fotografias y 4 videos ade-
mas de los trailers, fichas técnicas y otros contenidos publi-
citarios aportados por las distribuidoras de cada una de las
peliculas finalistas. Los contenidos se complementan con las
aportaciones de los criticos cinematograficos del medio que
valoran cada una de las peliculas.

7.1. Multiplataforma

A partir de 2013 el disefio de los especiales contempla la di-
versidad de dispositivos utilizados por los usuarios para acce-
der a la informacidn. La necesidad de potenciar y facilitar la
accesibilidad a la informacién (Diaz-Noci, 2010) propicia el uso
de recursos de disefio web adaptable (responsive design). La
combinacién del nuevo lenguaje de programacién HTMLS5, las
posibilidades de las hojas de estilo CSS3 y la utilizacién de re-
cursos de Javascript menos obstructivos permiten a los autores
imaginar interfaces capaces de adaptarse de forma aceptable
a los distintos dispositivos de consulta que estan utilizando los
usuarios: ordenadores, tabletas y teléfonos inteligentes.



Tabla 2.

Etiquetas de opciones utilizadas en las 10 ediciones de los premios Oscar por elpais.com, ordenadas segun su distribucién en la pantalla.

Patrocinador: Audi
Palmarés

La quiniela
Penélope Cruz
Bardem

Ultima hora
Fotogalerias

10 /11 afios: paseo por la
alformbra

Tus favoritos
Noticias

Afio / Opciones

Logo El pais

Logo premios Oscar
Inicio / Portada
Premiados / Ganadores
Peliculas / Las peliculas
Participa / Participacion
Patrocinador: Volvo
Patrocinador: Smart
Multimedia

Videos

®
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&

¥
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P-4

P-4 | P-6

n/a

Mend principal (P)

Zona de contenidos (C)

[n/a = opcion inactiva]

Columna derecha(D)

Men inferior (1)

Uno de los efectos reconocibles del uso de los recursos del
disefio web adaptable es la reduccién de columnas en la
organizacién de la pantalla. El formato en columnas, pro-
pio del disefio periodistico en papel, es substituido por el
disefio en bloques agrupados en una columna Unica. Este
cambio provoca documentos de una gran extension, como
se puede comprobar en los graficos 1 y 2. La portada del
reportaje de los Oscar de 2014 es cuatro veces mayor que
la de 2005.

A partir de 2013 el disefo de los espe-
ciales contempla la diversidad de dispo-
sitivos utilizados por los usuarios para
acceder a la informacién

El disefio multiplataforma incrementa la integracion de los
contenidos multimedia iniciada afios antes. Para facilitar
la lectura desde distintos dispositivos se utilizan visuali-
zaciones en las que se eliminan los marcos que delimitan
los bloques, consiguiendo con ello una gran sensacién de
transparencia. La activacion de una galeria o la puesta en
marcha de un video se realiza sin, aparentemente, activar
ningun plug-in u otro programa complementario, simpli-
ficando enormemente la interaccién con los contenidos y
dando lugar a una mayor continuidad visual y dramatica. La
integracion de medios esta siendo uno de los elementos de
mayor calado en la transformacion de los reportajes interac-
tivos en los cibermedios y uno de los elementos que parece
estar transformando los hdbitos de lectura de los lectores
digitales (Freixa et al., 2014b).

7.2. Planificacién por fases

La complejidad de los especiales actuales se debe a la canti-
dad de contenido que incorporan y al nimero de documen-
tos e interfaces que se deben idear y crear. Suponen ademas
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un reto de comunicacién y didlogo con los usuarios. El éxito
de un especial ya no se mide por el nUmero de accesos que
pueda contabilizar durante el evento relatado sino por su
capacidad de incidir en la audiencia durante un determina-
do periodo de tiempo, que puede ser de dias o semanas se-
gun el tipo de acontecimiento que se noticia. La captura en
dias sucesivos de la portada del interactivo de los Premios
Goya de 2014 (grafico 3) permite constatar la planificacion
del mismo en tres fases: preliminar, desarrollo y final y de
archivo.

El formato en columnas es substituido
por el disefio en bloques agrupados en
una columna Unica. Este cambio provoca
documentos de una gran extensién

a) Fase preliminar

Durante la fase preliminar, que se inicié nueve dias antes de
la gala de entrega de los premios, se publicé una primera
version del especial con el anuncio del concurso E/ Goya de
los Goya. Consistia en una votacién popular para elegir la
mejor pelicula entre las premiadas en las 27 ediciones ante-
riores del certamen. Dos dias antes, el 31 de enero, se pu-
blicité el concurso en las paginas de cultura de elpais.com.
Como se puede apreciar en el grafico 3, tanto la edicidon del
periddico digital como la aplicacién interactiva se hicieron
eco de los avances de la votacidn de los lectores, ofreciendo
noticias relacionadas e incorporando el resultado de las mis-
mas en la portada del especial. El dia 7 de febrero se publico
un amplio reportaje de la pelicula Todo sobre mi madre, el
filme elegido por los usuarios como mejor Goya de todas las
ediciones. La captura de la portada del especial realizada el
9 de febrero incorpora el resultado de la votacion y ya no
cuenta con el anuncio del concurso, finalizado.
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Grafico 3. Composicion en la que se pueden apreciar tres actualizaciones de la portada del especial de los Premios Goya 2014 asi como capturas de las

noticias publicadas vinculadas al evento en elpais.com.

b) Fase de desarrollo

Durante la fase de desarrollo, mientras acontece la gala, la
portada principal sustituye los bloques del concurso e incor-
pora un mddulo (widget) que permite seguir los posts que
los redactores de elpais.com estan publicando en el blog
creado para el evento en eskup.elpais.com. Los reporteros
y periodistas desplegados insertan breves comentarios, fo-
tografias o enlaces a otras informaciones que estan aconte-
ciendo en las redes sociales.

El éxito de un especial ya no se mide por
el nimero de accesos sino por su capaci-
dad de incidir en la audiencia durante un
determinado periodo de tiempo

En esta fase se promueve la participacion de los especta-
dores con un concurso en el que se busca adivinar quiénes
seran finalmente los galardonados y en el que se sortean
entradas para asistir gratis al cine.

c) Fase final y de archivo

En la fase final y de archivo se afiaden todos los contenidos
y se activan todos los enlaces del reportaje interactivo. Se
editan todas las paginas con las informaciones derivadas de
la gala. El especial concluido se publicita en la portada de
elpais.com y se incorpora al archivo de “especiales” para su
consulta posterior.

8. Conclusiones

El andlisis de las 10 ediciones de especiales de los Premios
Goya y Oscar realizados por elpais.com permite constatar la
transformacion de los reportajes especiales en los ciberme-
dios. Han dejado de ser una compilacion de recursos indexa-
dos para convertirse en complejas estructuras informativas
interactivas y multimedia que se planifican y evolucionan
durante un determinado periodo de tiempo. Estos nuevos
reportajes, que hemos nombrado como reportajes planifi-
cados por fases, contemplan una estrategia comunicacional
global. El disefio del propio interactivo, los redactores y co-
municadores implicados asi como los contenidos y activida-
des destinados a los usuarios varian en cada fase, adaptan-
dose y creando un relato de los acontecimientos acorde con
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la experiencia compartida con los usuarios. De esta forma el
interactivo se convierte no sélo en un espacio en el que se
comparte la informacién sino que, mediante la implicacion
del publico y de las redes sociales, restituye la experiencia
del evento noticiado. En cada nueva edicion, el reto de la
comunicacion interactiva: facilitar el acceso a los contenidos
a través de la interfaz y seducir al usuario, obliga a los auto-
res a imaginar recursos que renueven el interés del publico.

Los especiales han dejado de ser una
compilacién de recursos indexados para
convertirse en complejas estructuras
informativas interactivas y multimedia
gue se planifican y evolucionan durante
un determinado periodo de tiempo

Notas

1. Este trabajo forma parte del proyecto Audiencias ac-
tivas y periodismo. Interactividad, integracion en la web
y buscabilidad de la informacion periodistica. CS02012-
39518-C04-02. Plan Nacional de |+D+i, Ministerio de Econo-
mia y Competitividad, Espaiia.

2. Webs consultadas

- Primera edicion del especial sobre los Premios Goya en
elpais.com
http://www.elpais.com/especial/premios-goya/2005

- Acceso a todos los especiales sobre los Premios Goya en
elpais.com
http://elpais.com/especiales/premios-goya

- Primera edicion del especial sobre los Oscar en elpais.com
http://www.elpais.com/especial/oscars/2005

- Acceso a todos los especiales sobre los Oscar en elpais.com
http://elpais.com/especiales/oscars

- Pagina de la Online News Association dedicada a los Onli-
ne Jounalism Awards
http://journalists.org/awards

- Pagina principal de acceso a la Wayback Machine, de In-
ternet Archive:
https://archive.org/web

- Pagina de la ayuda ¢ Qué es esto? en elpais.com:
http://www.elpais.com/QueEsEsto.html
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Resumen

Los medios digitales abren nuevos horizontes para la investigacidn y la planificacion publicitaria. Las agencias de medios de-
ben adaptar su actividad a esta nueva realidad con el propdsito de seguir llegando a los publicos y aprovechar las oportuni-
dades de negocio. Este articulo plantea que este proceso de asimilacion de los nuevos medios en las campanias publicitarias
amplia los servicios ofrecidos por las agencias, construyendo los pilares para que las mismas sean consideradas empresas
innovadoras. Para ello, se observan las diez agencias de medios espafiolas que mas inversidn publicitaria gestionan, de
acuerdo con el ranking de Infoadex. Estas empresas contribuyen a la iniciativa “Unidn por la innovacién” de la Estrategia
Europea 2020.
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Abstract

Digital media open new horizons for research and advertising strategies. Media agencies must adapt their activity to this
new reality in order to continue reaching the public and take advantage of business opportunities. This article outlines how
this process of assimilation of new media in advertising campaigns expands the services offered by the agencies, building
the pillars so that they can be considered innovative companies. To do this, it focuses on the 10 media agencies that manage
the largest share of advertising investment in Spain, according to the Infoadex ranking. These companies contribute to the
‘Innovation union’ initiative of the Europe 2020 Strategy.
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Introduccion - )
- creacion de redes;

Se identifican cinco generaciones en el proceso de innova- - procesamiento paralelo de informacion en tiempo real;
cién propulsado por el avance tecnoldgico desde los afios 50 - integracion de los sistemas y procesos de las organizacio-
hasta finales de los 90 (Rothwell, 1994). La quinta genera- nes;

cién se caracteriza por cuatro aspectos clave: - mayor flexibilidad.
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Estos atributos son relevantes para explicar los cambios en
las sociedades del siglo XXI propiciados por la aparicion de
los nuevos medios y orquestados, en ultima instancia, por
las nuevas formas de comunicacion (Pérez; Massoni, 2009).

En este proceso, las organizaciones estan abandonando la
concepcion de unidades de produccidn para transformarse
en nddulos de innovacidn vy significacion (Pérez; Massoni,
2009) aproximandose, asi, a la concepcion de empresa de-
fendida por W. Edwards Deming (1986), quien atribuia a
las mismas: innovacion, investigacién y constante mejora.
Ejemplo de ello son las agencias de publicidad que se trans-
forman en empresas de amplio espectro con énfasis en la
innovacion, consultoria y con gran capacidad de produccion
(Greenberg, 2014).

La influencia de los nuevos medios en
los procesos de innovacién de las lideres
muestra el potencial de crecimiento de
las agencias de medios

Entre las publicitarias, las agencias de medios son un tipo
de empresa que surgié como consecuencia de la externali-
zacion de la compra de espacios publicitarios el siglo pasado
(Pérez-Ruiz, 2008)". En las ultimas décadas del siglo XX, las
centrales de compra masiva ampliaron sus funciones ofre-
ciendo servicios de investigacion y planificaciéon? (Garcia-
Uceda, 2011).

Actualmente, la influencia de los nuevos medios en las so-
ciedades y organizaciones puede estar favoreciendo proce-
sos de innovacidn en las agencias de medios. Se presentan
dos razones que hacen pertinente su estudio.

En primer lugar, tales empresas siguen gestionando la ma-

CONTACTD

yor parte de la inversidn publicitaria que
supuso un 1,03% del PIB espaiiol en 2013.
Se estima en un 71% para ese mismo afio.
A este respecto, el medio digital ha cobra-
do cada vez mayor protagonismo. La in-
version publicitaria en internet crecié de
forma constante desde 2008 hasta 2011
g y en 2013 se incrementé un 1,8% con res-
Wi pecto al afio anterior (Infoadex, 2014).

Las previsiones de inversién publicitaria
a nivel mundial son positivas. En 2015
aumentara un 5%y, en 2016, un 6% (Ze-
nithOptimedia, 2014). El impulso se debe
a la popularizaciéon de los medios sociales,
la utilizacion de los dispositivos moviles y
la generalizacién de la compra programa-
tica® de la publicidad display (digital)*. A
la luz de tales proyecciones, los nuevos
medios continuaran brindando oportuni-
dades de especializacion y de crecimiento
en los proximos meses.

En segundo lugar, las agencias de medios

trabajan evidentemente con los medios

de comunicacion, por lo que cabe esperar
que si el ecosistema mediatico sufre modificaciones (renta-
bles para los anunciantes) dichas empresas también se vean
afectadas. Comprender la direccion de los cambios que
afectan a las agencias facilita las previsiones en las oportu-
nidades de empleo.

De hecho, los profesionales de la publicidad, comercializa-
cién y relaciones publicas ya se encuentran entre los 17 per-
files mas solicitados, con 155 ofertas en 2013 (SPEE, 2014).
Se precisan aptitudes relacionadas con la creacion y el ana-
lisis de contenidos web, y de redes sociales.

Estos datos constatan, a nivel nacional, la tendencia sobre
empleabilidad que destaca Rodriguez-Rovira (2013) para el
ambito concreto de la Universidad de Barcelona. En el curso
2011-2012 aumenta la oferta de marketing y comunicacion
y de gestidn de contenidos digitales. Paralelamente, algunas
universidades apuestan por ofrecer cursos para la adquisi-
cién de las competencias demandadas (Papi-Galvez; Lopez-
Berna, 2012).

El cambio que los nuevos medios han supuesto en las profe-
siones afecta, en primera instancia, a los perfiles de comu-
nicacion (Scolari, 2012) pero alcanza otras especialidades,
como pueden ser los matemadticos e ingenieros informati-
cos (Serrano-Cobos, 2014) y bibliotecarios-documentalistas
(Rodriguez-Rovira, 2013). Las agencias de medios precisan
cubrir nuevos perfiles como respuesta a la adaptacion de su
actividad a esta realidad®.

Sin embargo, no toda adaptacion es innovacion, para ello
el cambio debe ser significativo. La innovacion se produce
cuando:

1) se introduce un nuevo producto (bien o servicio);

2) se hacen mejoras considerables en ellos;

3) cuando los cambios se realizan en los procesos (por ej.
programas informaticos);



4) se introducen mejoras en la comer-
cializacién (por ej. disefio o envasa-
do de un producto) o en la organi-
zacion.

AMC

-— @ .

Asociscidn para la g ncidin
de Medios de Cominicacitn

=
ol

RO | A | BN | AURTIIREL N TECMECA N B TR T AT T TRARAD | | REOERLLTION T L TION | TR AL AT

Las empresas que aplican alguno de

los anteriores cuatro tipos de innova-

cién se consideran empresas innova- . din|
doras (OECD, 2005). =t erriaLi

Las empresas de servicios, tales como
las agencias de medios, presentan pe-
culiaridades. Entre ellas destaca la di-
ficil distincion entre producto y proce-
so, pues produccion y consumo suelen
ser simultaneos. Los procesos suelen
identificarse por “una fase inicial que ;
consta de investigacién, confronta- Ml
ciéon de ideas y evaluacion (...) seguida
de una fase de introducciéon” (OECD,
2005, p. 47), consideracion que, por
otra parte, muestra la estrecha unién
de la innovacion con la investigacién y
el desarrollo. Igualmente, las innovaciones tecnolégicas no
se ajustan a la idea de alta tecnologia industrial. El caracter
tecnoldgico de las innovaciones en los servicios queda de-
finido por la aplicacion de tecnologias de la informacién y
comunicacion (Barret et al., 2015).
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Este articulo se centra en las agencias de medios como em-
presas de servicios con desafios planteados por la comuni-
cacion digital debido a los avances tecnoldgicos en su propia
materia prima (los medios y la comunicacion). Reflexiona
sobre su consideracién como empresas innovadoras.

Las empresas que aplican cambios sig-
nificativos en los productos, procesos,
comercializacién u organizacién se con-
sideran empresas innovadoras

Pretende, en primer lugar, identificar las transformaciones
en el ecosistema mediatico que pudieran afectar signifi-
cativamente a la investigacidn, planificacion y gestion de
los medios. Su identificacidon proporciona un marco de re-
ferencia para valorar el peso (o importancia) del cambio.
En segundo lugar, describir los servicios ofrecidos por las
principales agencias, las cuales podrian ser pioneras en la
aplicacién de actividades innovadoras, y compararlos con
los desafios detectados. Finalmente, averiguar si estarian
incluidas en el marco de las iniciativas nacionales para el fo-
mento de la innovacién.

Se concibid un estudio exploratorio y descriptivo de ambito
nacional, basado en la investigacion documental, compues-
to por tres partes que responden a los tres objetivos.

Para identificar los principales rasgos del contexto se revi-
saron los estudios, informes y articulos sobre tendencias
en Espaiia, sobre todo, de las dos asociaciones que son una
referencia en esta materia (AIMC e IAB-Spain) (Papi-Galvez,
2014a). Tales hallazgos fueron el punto de partida de la bus-
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queda de publicaciones espafolas en la Web of Science de
comunicacion y documentacion.

Con el animo de conocer los servicios ofrecidos, se partid
de las primeras diez agencias segun el ranking de inversion
publicitaria gestionada en 2013 de Infoadex, y se realizé un
andlisis textual de sus webs. Se contrastd esta informacidn
con la del directorio AgencyBook (Grupo Consultores, 2014).

Finalmente, se revisd la encuesta sobre innovacion en las
empresas del INE y la reciente normativa para el fomento de
la innovacion, en concreto, la Ley 27/2014 del Impuesto so-
bre sociedades (Espafia, 2014a), atendiendo a la definicidn
de dichas actividades.

Nuevos medios y retos

El ecosistema mediatico actual hace posible la comunica-
cién liquida (Solana, 2012): las ideas fluyen por los medios®.
Los digitales proporcionan fisuras para llegar al publico y fle-
xibilizan los procesos que agiliza el tiempo real. El consumo
es multipantalla, con gran presencia de lo social. Ademas,
pueden almacenar datos masivos.

La multipantalla responde a la popularizacidn de las tablets
y de los teléfonos moviles. Los contenidos se consumen des-
de diferentes pantallas, incluso de forma simultanea (Mi-
llwardBrown, 2014) por lo que la medicién de las audiencias
controlando el dispositivo o pantalla es la base de una 6pti-
ma planificacion de medios.

La publicidad puede ser intrusiva si no se tiene en cuenta
gue las audiencias son activas y sociales (Quintas-Froufe;
Gonzalez-Neira, 2014). La clave, y la dificultad, radica en
darle la forma adecuada para que la publicidad sea relevan-
te. Asi, engagement, branded content, o publicidad nativa
destacan en tanto que son conceptos relacionados con la
implicacién del usuario con la marca y la forma de presen-
tar el mensaje. Para todos ellos, habitos, gustos, y aficiones
del publico pueden proporcionar mas informacién que las
caracteristicas sociodemograficas. En consecuencia, para
la publicidad no es una posibilidad obviar la medicién, mo-
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Investigacién e innovacién en
las principales agencias de
medios

Los anteriores rasgos, desafios para las
agencias, se detectan en los servicios
comunicados a través de las webs de
las lideres. Por ejemplo, prestan servi-
cios de big data y social media para lo
cual utilizan programas informaticos
propios, como es Artemis de Havas

=3
Media (tabla 1).

El software no sdlo satisface la necesi-
dad de tener servicios adaptados a las
demandas de los clientes sino que agi-
liza el tratamiento de la informacidn
y proporciona conocimiento, a través
de la investigacidn, para poder confec-
cionar estrategias globales de medios.
Todo ello conduciria a reforzar el I+D
de la empresa. De hecho, las agencias

http://www.iabspain.net

nitorizacion y analisis de los social media data (Martinez-
Martinez; Lara-Navarra, 2014).

La gran capacidad de almacenaje de datos (o volumen), su
variedad y la velocidad (Russom, 2011) lleva al fenémeno
big data. En la toma de decisiones sobre la estrategia de
medios a llevar a cabo, hay que transformar el dato en in-
formacidn y ésta en conocimiento. La tecnologia big data
lo hace posible (De-la-Pefia; Valle, 2014). Su aplicacién a la
medicion de los online contribuiria a aumentar el conoci-
miento que se tiene del uso de estos medios. La agregacion
de datos de clientes desde multiples y diferentes fuentes,
incluyendo el consumo de los medios on y offline, aportaria
mayor conocimiento socioldgico de los publicos.

Tabla 1. Ejemplos de equipos de trabajo, software y estudios.
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de medios también proporcionan ser-
vicios de investigacion (tabla 2).

Se hace especial hincapié en el compo-

nente estratégico a través de las webs

(tabla 2). Asi, al observar las campafias
galardonadas por los Premios Eficacia (AEA, 2014), se con-
firma que la estrategia de medios estd cambiando del me-
dia mix (combinacion de medios y soportes) al POE (paid,
owned, earned), o sea medios pagados, propios y ganados.
Como ejemplo, se muestra la web de Optimedia (figura 1).

También ofrece servicios nuevos de creacidn de contenidos
(tabla 2) y presenta otros especializados en medios digitales
(social media, buscadores, méviles) que incluyen estos tres:
investigacion, estrategia y contenidos.

La adaptacion a los medios digitales no consiste en su introduc-
cion en las funciones de planificacion y compra, sino que la in-
vestigacion y la estrategia tienen tanto caracter transversal como
especifico, y se completa con la gestion en tiempo real (tabla 3).

Agencia Producto Descripcion
Havas Media o Artemis® Programa informatico: optimizacién campafas publicidad online
y Area Media Communications
(12y 62 en 2013 segun Infoadex)
Meaningful Brands’ | Estudio global sobre las marcas

Socialtools®

Programa informatico y gestor de informacion: datos cualitativos y cuantitativos para eva-
luar acciones en medios sociales

(109)

Optimedia y Zenith Media
(22y 39)
Benchtools® Programa informatico centrado en el estudio de la posicion de las marcas en los buscadores
Mediacom Iberia Ressolve Soluciones de tecnologia a los clientes. Ayuda a la gestién de la innovacion tecnoldgica de
(59) ’ otras empresas
Maxus I . . . L
99) Metalworks Division I1+D+i de Maxus. Equipo de creativos y perfiles tecnoldgicos
EQUMedia QPlanner Programa informatico para planificacién de medios offy on
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Tabla 2. Ranking de las diez primeras agencias con servicios de investigacion, estrategia y contenidos

Agencia / web Inversion 2013 Investigacion Estrategia Contenidos
(euros)

Datos y analitica Branded media
Havas Media A Estrategia e insight Content creation
http://www.havasmedia.com 562:363.692 Invesng aaen, insight & Planificacion estratégica | Publicidad digital display

modelizacion L. .

Digital direct response
Optimedia . . 278.429.164 Consumer insight Planificacion estratégica Branded.clontgn.t
http://www.optimedia.es Data science . Produccién digital
; Marketing de resultados
ith* Data targeting Marketing social
Zenith 235738793 | Modelizacion 9
OMD Bus.mess intelligence Optimizacién social Sponsorship
235.738.793 Insight . s - .

http://www.omd.com o Planificacion creativa Sport marketing

Analitica
Mediacom Iberia . . . .
http://www.mediacom.com 228.814.107 Consumer insight (Sin especificar) Content marketing
Arena Media Communications Consumer insight . . Branded content
http://www.arenamedia.com 215310467 Métrica social (Sin especificar) Marketing de contenidos
Ymedia Investigacién e innovacién . S Branded content
http://www.ymedia.es/es 202.245.552 Medicién Planificacién téctica Generacién de contenidos
Starcom http://wwvusmygroup.com/es 153.610.027 Inv’e.st.lgaaon: datosy Estrategia Contenidos
http://www.starcomspain.com analisis
Maxus Investigacion y analitica . - L .
http://maxusglobal.es 82.246.178 insights & intelligence Planificacion estratégica | Contenidos

. MK mobile — TV mobile

EQUMedia . 77.635.575 Investigacion Planificacion estratégica | Branded entertainment
http://www.equmedia.es y tictica

Fuente: Infoadex (2014), informacién de las webs (2014) y AgencyBook (Grupo Consultores, 2014).

*Fusion de Optimedia y Zenith.

Como fruto de su labor durante 2013, las diez agencias des-
tacan, en el directorio AgencyBook de Grupo Consultores
(2014):

- integracion de servicios;

- introduccion de estrategias digitales;

- investigacion;

- creatividad;

- innovacion.

Las agencias de medios, en tanto que
empresas del sector servicios, presentan
dos particularidades: dificil distincidon
entre las innovaciones de producto y
de proceso, e innovaciones tecnoldgicas
por aplicacién de las TIC

La apuesta por las empresas innovadoras

La innovacion es un elemento central de la Estrategia Euro-
pa 2020 (Comisién Europea, 2010). Se concibe como motor
econdmico y propulsor de bienestar social y se considera
una apuesta necesaria para la salida de la crisis.

Este impulso es recogido por Espafia, pues se constata que,
pese a que la crisis afecta drasticamente el comportamiento
de las empresas con respecto a la innovacidn, aquellas con
I+D+i (investigacion, desarrollo e innovacién) la afrontan
mejor (CEOE, 2014).

Los resultados de la encuesta sobre innovacion en las em-
presas (INE, 2013) respaldan esta afirmacion. Diferencia en-

El profesional de la informacion, 2015, mayo-junio, v. 24, n. 3. elSSN: 1699-2407

tre innovaciones tecnolégicas (productos y procesos) y no
tecnoldgicas (organizativas y de comercializacion). Si se ob-
servan las “otras empresas de servicios con actividades pro-
fesionales, cientificas y técnicas”, entre las que se encuen-
tran las agencias de medios’, se advierte que la caida de las
empresas no tecnoldgicas entre 2008 y 2012 ha sido mayor
que en el caso de las tecnoldgicas (-9,99% frente a -7,91%).
En 2013 la recuperacion de las tecnoldgicas (129 empresas
mas) supera también las no tecnoldgicas (20 mas).

Para 2014 se esperan cifras mejores dado el conjunto de es-
tandares y medidas puestos en marcha durante los ultimos
meses que, en Ultima instancia, persiguen fomentar la lla-
mada cultura de la innovacién.

En mayo de 2014 se actualizd la norma espafiola UNE

Tabla 3. Resumen de aspectos clave de la innovacidn en las agencias.

Mas investigacion

Big data. Obtener y guardar datos y transformarlos en informaciony
en conocimiento.

Observacion. Mas conocimiento socioldgico de los publicos.

Medicion. Mejores medidores y construccién de los Key performance
indicators.

Mas estrategia

Visioén 3600, servicios integrados y consultoria.
POE, on+off y, en menor medida, ATL/BTL.

Mas conversacion.

Menos tiempo

Real time, compra programatica y menor tiempo en los procesos.

Fuente: Papi-Galvez (2014b)
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166002 para la gestion de la 1+D+i, que forma parte de un
conjunto de normas elaboradas por Aenor, entre las que
destaca la UNE-CEN/TS 16555 sobre Gestion de la innova-
cion, idéntica al estandar europeo.

El Real decreto 475/2014 sobre bonificaciones en la cotiza-
cion a la Seguridad Social del personal investigador (Esparia,
2014b) incluye, ademas, ventajas fiscales para las innova-
ciones tecnoldgicas en Espafia, pero las actividades sujetas
a tales beneficios quedan definidas por la Ley 27/2014 del
Impuesto sobre sociedades (Espafia, 2014a). Esta Ley sélo
incorpora las estrictamente tecnoldgicas, relacionadas con
productos o procesos, mas cercanas a la industria que al
sector servicios.

Las principales agencias de medios asu-
men los retos planteados por la comuni-
cacién digital ampliando los servicios de
investigacién, planificacién y gestion de
los medios

Conclusiones

A la luz de los resultados, las principales agencias de me-
dios asumen los retos planteados por la comunicacién digi-
tal que afectan a la investigacidn, planificacién y gestion de
los medios. Para ello proporcionan nuevos servicios, tales
como la creacién de contenidos que ha sido atribuida tra-
dicionalmente a las agencias de publicidad. También pres-
tan servicios centrados en ciertos medios digitales (movil,
buscadores, medios sociales) y consultoria. Ademas refuer-
zan considerablemente tanto la investigacion (para la que
utilizan tecnologia big data y software propio) como la es-
trategia de medios, para ajustarla al POE (medios pagados,
propios y ganados).

Desde un enfoque diacrdnico, continuaria la ampliacion de
las funciones iniciada por las centrales de medios en el siglo
pasado, pero segun los rasgos apuntados por Rafael Pérez
y Sandra Massoni (2009) o Bob Greenberg (2014). Es decir,
no se trata de una mera agregacion o ampliacion de funcio-
nes. Si bien las agencias de medios conservan los servicios
de planificacidon y compra, también dan respuesta con mas
investigacion, estrategia y, sobre todo, innovacién a la ma-
yor diversidad, flexibilidad e inmediatez de la comunicacién,
por la accion de los medios digitales.

En consecuencia, segln la comunicacién que hacen de sus
servicios, las agencias de medios han incorporado cambios
significativos en sus productos o procesos conservando las
funciones mas operativas.

Este tipo de innovaciones son consideradas tecnoldgicas
por la encuesta sobre innovacién en las empresas pero al
qguedar incluidas en el sector servicios, en concreto en el ter-
ciario avanzado, el caracter tecnolégico de sus innovaciones
no es recogido fielmente por la Ley 27/2014 y, por tanto, sal-
vo excepciones, podrian quedar fuera de las bonificaciones
aprobadas para el fomento de la misma.

SERVICIOS

Figura 1. Servicios ofrecidos por Optimedia
http.//www.optimedia.es/nosotros/#nuestros-servicios

Abordar la innovacidn es un concepto cuya aplicacion tie-
ne multiples dimensiones. Se disponen diferentes marcos
de actuacion (Ravindra, 2010) que podrian definir a una
empresa como innovadora. Pero la cuestién central es su
importancia como factor clave de competitividad de las em-
presas, que afecta a la sociedad. A través de la innovacién se
consiguen ventajas competitivas (Abanades, 2013).

A este respecto, las agencias de medios pueden responder
a la iniciativa Unidn por la innovacion de Europa 2020, pero
cabe preguntarse si las medidas nacionales seran suficien-
tes para activar su potencial innovador. El AgencyBook (Gru-
po Consultores, 2014) recoge 121 agencias, en su mayoria
ubicadas en Madrid y Barcelona, por lo que se sospecha que
puede haber un nimero de ellas (o de agencias de publi-
cidad asumiendo la funcién de medios) en otras ciudades,



cuya evolucidn seria positiva para la locali-
dad o la regidn y para establecer sinergias
con los centros de investigacion, educacidn
y formacién.
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Notas

1. “Agencias de medios. Son organizaciones

independientes o ligadas a los anunciantes

y/o a los medios de comunicacidn que se

ocupan de ofrecer servicios de investiga-

cion, planificacion de medios y compra ma-

siva de espacios y tiempos publicitarios (...).

Son las herederas de las antiguas centrales

de medios o centrales de compra (con de- [ T
dicacion exclusiva a la compra de medios)” ;
(Garcia-Uceda, 2011, p. 154).

En otras palabras, las agencias de medios
son empresas que asumen la funcién “de
medios” del proceso publicitario. Son las
que se encargan de analizar los soportes
mas adecuados para una campafia, plani-
ficar (cantidad y disposicion de las inser-
ciones publicitarias por soportes y timing)
y gestionar la compra de tales soportes. La
central de compras, en cambio, asumia principalmente una
de ellas (gestidn). La considerada como “compra masiva”
de espacios publicitarios (en television, radio, medios im-
presos, cine...) surge por varios acontecimientos, entre los
que se puede destacar el aumento de la penetracion de la
television en la poblacidn. Tales empresas cambian con el
escenario medidtico y con la forma de hacer publicidad y, en
concreto, actualmente, con la comunicacién y la publicidad
online.

La Ley 27/2014 incluye las innovaciones
tecnoldgicas, relacionadas con produc-
tos o procesos, mas cercanas a la indus-
tria que al sector servicios

2. La investigacidn de medios publicitarios se encarga de ex-
traer datos para poder seleccionar los medios/soportes mas
adecuados. La definicién académica de la planificacion de
medios centra el nucleo de la misma en la seleccion de los
medios y soportes. Esta definicidn ha sido revisada bajo la
influencia de los medios digitales (Papi-Galvez, 2014a).

3. “(...) es un modelo de compra de inventario publicitario
online basado en pujas” (IAB-Spain, 2014, p. 22).

Se llama “inventario publicitario” a todos los espacios publi-
citarios que hay en internet. Desde el punto de vista de los
gestores de esos espacios, seria su inventario.

La planificacidn de la publicidad online, en esencia, es igual
que la offline: el anunciante precisa un espacio para poner

Grupo Consultores lanza la edicion 2015 de
“agencyBook: Las mejores agencias de Espana’

]

&

e -
=y

Sty
o

Directorio AgencyBook (Quién corta el bacalao en el mundo de la publicidad espafiola)
http.//www.grupoconsultores.com

su anuncio. Las caracteristicas del espacio son importantes,
pues lo que se quiere es llegar a las personas que puedan
estar interesadas en el producto.

En el mundo digital, con el desarrollo de las tecnologias
avanzadas, se puede automatizar este proceso de tal forma
gue se unan: interesados en espacios publicitarios (que son
los anunciantes, los compradores) con los que ofertan di-
chos espacios en sus webs. Y, ademas, se puede hacer en
tiempo real. Por lo que de forma inmediata puede llegar el
anuncio al usuario.

El Interactive Advertising Bureau (IAB) lo explica de la si-
guiente forma:

“La compra programatica no es mas que dejar que las
magquinas lleven a cabo la tarea que se les ha enco-
mendado desde cada una de las partes intervinientes
en toda acciéon comercial: la compra y la venta. Por el
lado de la compra, seleccionar cada vez mejor los per-
files que cada marca necesita y por el lado de la venta,
tratar de que su inventario sea optimizado de la mejor
manera” (1AB, 2014, p. 10).

Hace cinco afios se gestd esta manera de trabajar en la pla-
nificacion de la publicidad online en los EUA. Se trataba del
RTB (real time bidding), con sistema de pujas. Su uso se ha
ido perfeccionando, extendiéndose a otros paises y, por tan-
to, se ha generalizado. En Espaifa estamos en la etapa de
implantacion (2013-2014) aunque su consolidacién es muy
rapida.

4. La publicidad display comprende aquellos formatos grafi-
cos que pueden ser incorporados en webs, blogs, redes so-



ciales, etc. Los mas populares son los banners, pero incluye
otras formas como los intersitiales, pop-ups, skycrapers, etc.

5. Miguel Garcia, consejero delegado de Starcom Mediavest
Group, apunta que en las agencias hay unos perfiles profe-
sionales en auge: son matematicos, ingenieros y estadisti-
cos que, hoy por hoy: “pueden representar un 2% del total
de la plantilla y estan practicamente circunscritos al area de
investigacion, pero llegardn a representar el 20% o el 30%
del total” (Saez, 2014, p. 73).

6. Comunicacion liquida. El origen de esta idea estd en la
modernidad liquida de Zygmunt Bauman. Solana (2012) lo
aplica a la comunicacién y a la publicidad, y por tanto es la
referencia en nuestro campo. Se trata de una metafora. La
comunicacion online (o digital) es liquida (contrapuesta a la
comunicacion offline, que es sélida), pues se le puede con-
ferir propiedades del estado liquido.

Como empresas innovadoras son una
gran oportunidad para el fomento de
propuestas de investigacion y desarrollo
con las universidades

Cuando se queria comunicar en el mundo offline los pro-
cesos eran mas lineales. Las ofertas de espacio publicitario
son, de hecho, mas limitadas (por ejemplo, los cortes publi-
citarios en la televisidn). Algunos medios ofrecen mas so-
portes y, por tanto, espacios (revistas, radio...) pero no se
puede comparar con la cantidad de sites que internet tiene.

En internet los procesos son mas circulares y flexibles. Por
ejemplo, ofrece sites que pueden ser leidos por muy pocas
personas, pero unidas por alguna caracteristica que pueda
interesar a la marca (por ejemplo les gusta algln deporte).
Esas personas también tendran perfil de Facebook, leeran
(o no) el periddico, etc. Podemos hacer que el mensaje flu-
ya (porque lo permite el medio), que navegue por entre los
diferentes sites, para llegar al publico.

7. Actividad 73 (publicidad y estudios de mercado) segun
CNAE-2009, en el sector servicios: 7311. Agencias de pu-
blicidad y 7312. Servicios de representacion de medios de
comunicacion.
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Resumen

Todo proceso de cambio organizacional estd abocado a lidiar con una amplia variedad de obstaculos y facilidades, y la pues-
ta en marcha de las unidades de inteligencia competitiva (IC) no es una excepcidn. Este trabajo explica los principales rasgos
de seis implementaciones de sistemas de IC realizados por IK4-Ideko, sefialando especialmente los problemas y apoyos con
los que contaron. Dicho analisis es reforzado con el estudio cuantitativo del efecto -facilitador o barrera- de 21 factores
considerados influyentes en este tipo de proyectos. Los resultados muestran que las herramientas informaticas de IC acttian
como impulsoras y que ningun factor es claramente percibido como barrera, aunque aquellos relacionados con las personas
se sitlan proximos a la indiferencia. La manejabilidad general de la informacién y la correcta marcha del proyecto en sus
fases iniciales pueden ser factores a tener en cuenta en estudios futuros.
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Inteligencia competitiva; Barreras; Facilitadores; Estudios de caso.

Abstract

Every organizational change project will surely find obstacles and drivers, and the start-up of a competitive intelligence (Cl)
system confirms the rule. This paper describes the main features of six Cl projects leaded by /IK4-Ideko, pointing out the
challenges and support they experienced while conducting it. This analysis is complemented by quantitatively analyzing the
effects of 21 factors considered to have influence on Cl system implementation. Results show that Cl tools act as drivers and
that no factor clearly acts as a barrier for Cl, even though human factors are perceived to be nearly inconsequential. The
overall handiness of information and the good execution of the first steps of the project can be important factors for future
studies.
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Fernandez-Pérez, Santiago; Garechana-Anacabe, Gaizka; Azkarate-Olaran, Ander; NUfiez-Barrenechea, Jon; Ortiz-de-
Zarate-Garaizabal, Paben (2015). “Factores influyentes, facilitadores y barreras en la implantacién de una unidad de
inteligencia competitiva: estudios del caso y analisis cuantitativo”. El profesional de la informacion, v. 24, n. 3, pp. 310-
319.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2015.may.11

1. Introduccidn (Escorsa; Maspons, 2001). El presente trabajo estudia la
influencia de un conjunto de factores sobre la implementa-
cion de un modelo de IC, analizando si actian como facilita-
dores o barreras de su puesta en marcha.

La asociacion Strategic and Competitive Intelligence Profes-
sionals (SCIP) define la inteligencia competitiva (IC) de la si-

guiente manera:
Existen antecedentes de estudios sobre los factores criti-

cos para la implementacién de la IC en sectores como las
tecnologias de la informacién (Akhavan; Salehi, 2013), asi
como de motivos que pueden llevar al desinterés por las
actividades de IC en el sector del metal (Pérez-Gonzalez;
Placer-Maruri, 2011). Varios estudios coinciden en sefialar
la sobreinformacion, la falta de preparacidn del personal y
Es frecuente encontrarse indistintamente con las expresio-  la escasa importancia que otorgan empleados y directivos a
nes “inteligencia competitiva” y “vigilancia competitiva”.  la IC como barreras, junto con la ausencia de alineamiento
Generalmente se considera que las diferencias entre ambos  estratégico entre la direccion de la compafiia y el departa-
conceptos son minimas, aunque algunos autores atribuyen  mento de IC (Goitia et al., 2008; Saayman et al., 2008; Self,
a la IC un factor anticipador a las variaciones del entorno  2003; Watson; Wixom, 2007). Algunos articulos insisten en

“Proceso sistematico y ético de recogida, analisis y ges-
tion de aquella informacién que puede impactar en las
operaciones y planes de una organizacion. La vigilancia
competitiva es una disciplina ética necesaria para basar
la toma de decisiones en una profunda comprensién
del entorno competitivo” (McGonagle, 2007)



la importancia de anteponer las
capacidades de las personas a
la potencia del software, la ade-
cuada definicion de los factores
criticos de vigilancia (FCV), el
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profundo conocimiento de la in- -
dustria o el trato continuo entre MARCO 4 KIVEL ESTRATEGILD
los profesionales de la IC y los

usuarios (Bose, 2008), mien- *

tras que otros anaden a todo

lo anterior la importancia de la
colaboracién en la IC (Kalinows-
ki, 2013), estableciendo redes
colaborativas en las que llegar
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incluso a compartir informacion
sobre terceros con los rivales
(Jaworski et al., 2002).

Las barreras a la IC también

pueden ser actitudinales: Rouach y Santi (2001) identifican
cinco actitudes corporativas que van desde el “sleeper” al
“warrior” en funcién de la intensidad con la que plantean
la IC, mientras que Wright et al. (2002) hacen lo propio con
cuatro actitudes que van del “immune” al “strategic”. Estos
trabajos coinciden en detectar varios rasgos de las actitu-
des que actuan como barreras para la implementacion de
la IC: escasez de compromiso por parte de los directivos y
de recursos asignados, uso esporadico del sistema de IC e
infravaloracién de sus resultados son algunos de los mas
importantes (Murphy, 2005). Conviene afiadir que esta in-
fravaloracién es a menudo un efecto de la sobreabundancia
de informacién, consecuencia a su vez de un sistema de dis-
tribucidn de la inteligencia mal disefiado, que deberia estar
planteado a medida de las necesidades de cada usuario y
concebido mds como un sistema de gestidén del conocimien-
to que un simple sistema de suministro de informacién (Ma-
rin; Poulter, 2004).

|u

2. Compete® metodologia para la creacién de
unidades de IC

La metodologia Compete® ha sido desarrollada por IK4-
Ideko como hoja de ruta para definir e implementar unida-
des de IC en organizaciones. Aunque buena parte del éxito
de este proceso de definicion e implementaciéon depende
de factores particulares de cada organizacion (Goitia et al.,
2008), Compete® establece unas pautas guiadas y sencillas
para que las empresas definan e implanten unidades de IC
con relativa rapidez de una forma auto-guiada. La metodo-
logia realiza actuaciones en los tres niveles fundamentales
(Kerr et al., 2006) que definen un modelo de IC: Marco, Sis-
tema y Proceso (Ciclo operativo, Herramientas, y RRHH).

Nivel estratégico

Se encarga de definir e implantar el Marco de trabajo y la
finalidad de la unidad de IC. Se definen los requerimientos
del sistema y se detectan de forma continua las carencias
de conocimiento que se dan en la organizacion para la toma
de decisiones organizacionales. Para ello, Compete® propo-
ne realizar un diagndstico y unas acciones de sensibilizacion
de los conceptos que definen los modelos de IC, para que
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Figura 1. Niveles de la metodologia Compete® para la definicién e implantaciéon de modelos de IC

la organizacion vaya generando la cultura necesaria para su
definicion e implantacion.

Nivel tactico-organizativo

Se encarga de definir e implantar el Sistema de IC necesario
para transformar los datos recopilados en el Proceso de IC y
generar el conocimiento necesario para la toma de decisiones
empresariales. De la misma manera comenté Du Toit (2003):

“Sin gestién del conocimiento no se puede hacer inte-
ligencia competitiva ya que la inteligencia competitiva
requiere de acceso a la informacion”.

Compete® propone identificar aquellos procesos clave de
las organizaciones tales como: creacién de nuevos produc-
tos/servicios, procesos de reflexion estratégica, planes de
mercado/producto, planes de innovacion, etc., y definir e
implementar acciones para analizar, compartir, interpretar,
combinar y escenificar informaciones y conocimientos (Br-
yant et al., 1997) que ayuden en la toma de decisidn en
estos procesos clave de la organizacion.

Nivel operativo-tecnoldgico

Se encarga de definir e implantar el Proceso de IC necesario
para capturar, filtrar, ordenar, estructurar y sintetizar datos y
textos de relevancia para la organizacién. La definicion e im-
plantacién del Proceso de IC deberd abordar acciones en el
ciclo operativo de IC, en las herramientas informaticas y en
la formacidn y capacitacion de las personas que compren-
den el Proceso, asi como la definicion de unos indicadores
faciles de monitorizar que determinen los objetivos de efi-
ciencia y calidad del Proceso definido.

3. Clasificacion de factores

En este trabajo se han analizado seis implantaciones de IC
como estudios de caso, encontrando en cada una de ellas
una serie de facilitadores y barreras relacionados con los
tres pilares de la implantacién de la IC: la organizacion, las
personas y las herramientas TIC. La definicion de los facto-
res determinantes para la puesta en marcha de una unidad
de IC se ha llevado a cabo analizando el estado del arte y
contrastandolo con la experiencia de los autores.



F10. Difusion de los resultados: Explotacion

de los resultados de la IC a distintos niveles,
incorporandolos a la toma de decisiones.

F11. Apoyo externo: Disponibilidad de ser-
vicios de consultoria externa en toda la fase
de implantacién de la IC.

Factores relacionados con las herra-
mientas de IC

F12. Facilidad de uso: Facil manejo de los

programas informaticos por parte de los

analistas y posibilidad de que los RIC eje-
cuten sin grandes esfuerzos modificaciones
estructurales en los mismos.

F13. Potencia de las herramientas de IC:
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Figura 2. Modelo conceptual para la inteligencia competitiva

Factores relacionados con la organizacion (marco, sis-
tema, ciclo operativo)

F1. Establecimiento de objetivos: Definicion de objetivos
realistas y factibles, especificando una serie de indicadores
que sirvan para conocer el grado de cumplimiento de los
mismos.

F2. Definicién de responsabilidades: Distribucion de las res-
ponsabilidades entre los participantes en el proyecto. Los
responsables de la inteligencia competitiva (RIC) cuentan
con mando y ascendencia en la empresa.

F3. Planteamiento estratégico de la empresa: Determina-
cién de la importancia de las actividades de IC y su inclusidn
en el planteamiento estratégico general de la compafiia.

F4. Planificacion de la IC: Planificacién de las actividades de
IC a nivel estratégico y tactico. Existencia de mecanismos de
revision del modelo cada cierto tiempo.

F5. Disefio de la red de actores: Designacidon de personas
con responsabilidad y capacidad de mando como RIC, y per-
sonas con conocimientos técnicos adecuados como analis-
tas.

F6. Definicidn de factores criticos de vigilancia (FCV): esta-
blecidos de manera acorde con los recursos disponibles y la
realidad empresarial.

F7. Organizacion de la informacién generada: Definicion de
una estructura de informacion clara y concisa. Alineamiento
de los FCV con esta estructura.

F8. Dimensionamiento del proyecto: Cuantificacion de las
necesidades y asignacidn de recursos a las areas de interés
y al personal disponible. Puesta en marcha de las activida-
des de IC por partes, mediante proyecto piloto si fuera ne-
cesario.

F9. Disponibilidad de personas y recursos: Asignacion sufi-
ciente de recursos técnicos y tiempo a las personas implica-
das en el proyecto.

conectividad. Facil acceso y difusion de la
informacién.

F14. Nivel de personalizacién de las herra-
mientas: Capacidad para adecuarlas a las
necesidades de cada empresa.

F15. Accesibilidad a la informacion existente: Disponibilidad
de la informacidn preexistente y de aquella que se vaya ge-
nerando dentro de la empresa.

Factores relacionados con las personas

F16. Conocimientos informaticos: El personal asignado a ta-
reas de IC cuenta con cierto habito y capacidad en el uso de
nuevas herramientas informaticas.

F17. Sensibilizacién: Todas las personas que participan en
el proyecto muestran una buena predisposicién hacia la IC
y estan motivadas y convencidas de la validez de estas acti-
vidades.

F18. Cultura de empresa: Existencia de una cultura empre-
sarial abierta, con buena interrelacién entre personas y fre-
cuente comparticidn y transmision de informacion.

F19. Implicacion de las personas clave: Implicacion de los
mandos y RIC en el proyecto.

F20. Experiencias previas: Predisposicién del personal hacia
las actividades de IC, condicionada por experiencias previas.

F21. Liderazgo de la direccién: Implicacion de los responsa-
bles de la empresa y su transmision de liderazgo desde el
ejemplo.

4. Resultados de los casos de estudio

Analisis cualitativo

En este apartado se describen los casos de estudio, expo-
niendo la situaciéon de partida, detalles de la ejecucidn del
proyecto y los factores mas relevantes de su implantacion.
Este analisis se ha realizado conjuntamente con los respon-
sables de cada proyecto.

En la tabla 1 se muestran caracteristicas relevantes de cada
caso, ofreciendo detalles adicionales en los parrafos si-
guientes.



Tabla 1. Caracterizacion de los 6 casos de estudio

Casos

A B C D E F
Sector Industrial Industrial Ind / serv Industrial Industrial Investigacién
Mercado geografico Internacional Internacional Internacional Internacional Internacional | Nacional
Nivel tecnolégico Alto Medio Medio Muy alto Alto Muy alto
Competencia Muy alta Alta Media Alta Media Media
Posicion competitiva Buena Fuerte Media Buena Buena Sostenible
Tipo de empresa Pyme Grupo empresarial Grupo empresarial Grupo empresarial Gran empresa | Pyme
Tipo de implantacion Proyecto piloto \L/J:riigicljocizlligai?:nes g:tiedranci delC Unidad de ICexterna | Unidad deIC | Unidad de IC

Caso A

Se trata de una empresa industrial de tamafio medio que
trabaja y compite en muchos casos con multinacionales. La
direccién apuesta firmemente por el conocimiento y llevan
varios anos realizando tareas de IC. Se opta por realizar una
implantacion piloto para conocer el funcionamiento de la IC
en la empresa y estudiar en mayor detalle sus beneficios. Se
constata que hay personas con multiplicidad de funciones y
cargos. La definicidn del proyecto, las necesidades y FCV se
realiza en conjunto y el proyecto es revisado por gran par-
te de la organizacidn. La elevada carga de trabajo dificulta
la puesta en marcha del proyecto y como consecuencia el
lanzamiento sufre retrasos. La presentacion del proyecto se
realiza en reuniones a las que asisten todos los analistas y
RIC.

Las principales barreras con las que se ha encontrado el pro-
yecto han sido las siguientes:

-Sobrecarga de trabajo de personas clave.
-Escaso mando de los RIC en la empresa.
-Cambio de un RIC a mitad de proyecto.
-Exceso de detalle en la definicién de los FCV.

En el lado positivo, ha sido remarcable la implicacién de la
direccion.

CasoB

Es una corporacién industrial con varias marcas y productos,
con competidores y clientes internacionales y varias dele-
gaciones. La direccion incluye la IC como una de las nece-
sidades dentro de la planificacion estratégica y apuesta por
el proyecto poniendo a una persona con ascendencia a su
cargo; esta persona demostrara después un alto grado de
implicacién en el proyecto.

El proyecto es iniciado simultaneamente en varias unidades
de negocio, haciendo que la fase de sensibilizacion sea lar-
ga y costosa al ser necesario entrevistar a muchas personas
para su posterior incorporacién al proyecto.

Las principales barreras en este caso han sido:

- Reduccién de recursos.

- Problemas de distancia, al desarrollar el proyecto en mul-
tiples ubicaciones.

- Reticencias iniciales de los analistas ante la carga de tra-
bajo extra que les supondria.

- Dificultades en la puesta en valor de la informacién gene-
rada.

En el lado positivo cabe destacar lo siguiente:

- Firme compromiso de la direccidn.

- Alto grado de compromiso del responsable de proyecto y
los analistas, destacando la elevada ascendencia de la que
gozaba el primero.

- Buen trabajo de definicidn de los FCV.

Caso C

Es el centro de decisidon de un grupo industrial de grandes
dimensiones, y en estos casos lo mds adecuado es poner
en marcha un servicio comun de informacidn estratégica y
transversal. La direccidn apuesta por el proyecto asignando-
lo a una persona relevante y otorgandole explicitamente su
apoyo. Al tratarse de un grupo industrial, la fase de defini-
cion de necesidades y FCV incorpora personas de distintas
empresas, entrando algunas a participar como RIC.

Se opta por subcontratar una empresa externa para las la-
bores de recopilacion de informacion bajo el mando de los
RIC. La difusion del proyecto se hace mediante varias jorna-
das orientadas a la promocion de la IC y mailings.

Son relevantes las siguientes barreras:

- Las empresas de la corporacion presentan pocas caracte-
risticas comunes.

- Es dificil hacer equipo entre personas de empresas dife-
rentes.

- Los participantes presentan otras prioridades aparte de la IC.

- La naturaleza transversal de la informacién hace que sea
dificil ponerla en valor.

Como aspectos positivos cabe citar:

- Subcontratacion de parte del servicio.

- Localizacidn de un tema de interés comun que ayudd a
dar unidad al proyecto.

- Buena definicidn de los FCV.

- Experiencia en actividades de IC de varios participantes.

- Apuesta clara de la direccion.

- Responsable con poder decisorio y experiencia.

La merma de recursos derivada del actual contexto econé-
mico y la salida del responsable se presentan como barreras
para el desarrollo futuro del proyecto.



Caso D

Es un grupo empresarial con delegaciones y plantas en el
extranjero con una actividad similar que opta por hacer IC
por separado, aunque parte de la informacién resulta trans-
versal. Se pone en marcha un servicio totalmente externa-
lizado, con un RIC marcando las directrices basicas a seguir
en cada empresa. El servicio es individualizado pero busca
generar sinergias. Segln avanza, se concede mayor margen
al servicio externo para realizar los cambios que considera
oportunos. La difusidn se realiza via mailings y reuniones.

Los aspectos negativos de esta organizacion son:

- Pérdidas en la personalizacién de la informacién por tra-
tar de unificar el servicio.

- Enalgunos casos, la difusién via mailings no alcanza debi-
damente a los usuarios reduciendo la percepcion del valor
delalC.

Los aspectos positivos son:

- Clara definicion de los FCV y de la forma y estructura en la
que se clasifica la informacion.

- El servicio externo cuenta con personal experto en IC y
conocimientos sobre los FCV.

Caso E

Empresa industrial de proyeccion internacional y referente
en su sector. La direccion tiene claras sus preferencias en
materia de IC y establece que el proyecto debe estar orien-
tado principalmente a la I+D. Esta claridad ayuda a acele-
rar los primeros pasos y se dedican grandes esfuerzos a la
personalizaciéon de herramientas para no alterar los flujos
de trabajo ya establecidos en la empresa, asi como a la sen-
sibilizacién y formacion de las personas que participaran en
el proyecto.

Este proyecto implica gran cantidad de personas y debe ser-
vir a multiples usuarios, por lo que el avance es lento. Se
produce un cambio de responsable que no impacta negati-
vamente en el desarrollo del proyecto al ser sustituido por
un perfil adecuado.

Las barreras destacables son:

- Existencia de habitos y procesos previos.
- Los analistas ya cuentan con varias tareas a su cargo y de-
ben incorporar las tareas de IC como una mas.

Los aspectos positivos son:

- Flexibilidad y posibilidades de personalizacion de las he-
rramientas informaticas, siendo notable la implicacién de
los asesores externos en esta labor.

Tabla 2. Fechas de recepcidn de la encuesta y situacion de la IC en cada caso

- Buena preparacién y elevado dominio de las areas a vigi-
lar por parte de las personas.
- Adecuada parametrizacion de los aspectos técnicos.

Caso F

Centro de investigacion de tamafio medio, con personal co-
nocedor de la IC pero que presenta reticencias al proyecto
debido a un fracaso anterior. Aun asi, la direccidn apuesta
por volver a intentarlo. La empresa hace uso de conocimien-
tos de areas marcadamente diferentes, por lo que se decide
lanzar un proyecto piloto que aborde sélo algunas de ellas,
para comprobar su funcionamiento. Cada materia cuenta
con expertos que actuaran como analistas apoyados por un
RIC.

Las principales barreras en esta implementacién son:

- Responsable con poco poder de mando en la organiza-
cién.

- Actitud inicial poco adecuada, debido al desconocimiento
y a experiencias previas.

Como aspectos positivos cabe citar:

- Respaldo de la direccion.

- Generacion de informacidn cercana a las necesidades de
los analistas y RIC, facilitando el funcionamiento, interpre-
tacion e identificacion del valor de la IC.

- Nombramiento de un nuevo responsable con mayor jerar-
quia en la organizacién.

5. Analisis cuantitativo

Este apartado trata de cuantificar el efecto de los factores
en la implantacion de un sistema de IC. Con este fin se ha
elaborado un cuestionario dirigido al personal implicado en
los proyectos, solicitando que evalien la influencia de los 21
factores anteriormente explicados en una escala de 0 (muy
negativamente) a 10 (muy positivamente), explicitando en
el cuestionario que el punto neutro (ninguna influencia)
se sitUa en el 5. Las encuestas fueron enviadas en junio de
2014 y recibidas entre junio y septiembre de 2014. La tabla
2 muestra la fecha de recepcién y la situacién de las implan-
taciones en aquel momento junto al tiempo transcurrido
desde el inicio del proyecto.

Se obtuvieron 19 respuestas, con un minimo de 3 respues-
tas por caso. La figura 3 muestra los diagramas de caja co-
rrespondientes a las puntuaciones promedio obtenidas en
los tres agregados de factores estudiados (organizacion, he-
rramienta, personas).

La tabla 3 muestra los valores promedio obtenidos en cada

Casos
A B C D E F
Fecha de recepcién dela Jun-jul 14 Jun-sep 14 Junio 14 Jun-jul 14 Julio 14 Jun-sep 14
encuesta
. L. . .. | Faseinicial IC establecida Fase inicial IC asentada IC establecida Fase inicial
Situacion de implantaciéon L acabada (aprox. i L
(aprox. 6-9 meses) | (aprox. 2 afos) 1afo0) (>5 afos) (aprox. 2 afos) | (aprox. 6-9 meses)




uno de los casos, junto

Tabla 3. Promedios de la percepcién de los factores y casos

con el promedio y des-
viacion estandar de cada
agregado.

Si se estudian los agrega-

dos, la figura 3 y la tabla

3 sefialan que todos son

percibidos en promedio

como facilitadores de la
puesta en marcha del sis-

tema de IC, siendo esto
particularmente evidente en la herra-
mienta, que muestra una percepcién
claramente positiva en todos los ca-
sos estudiados. El agregado organiza-
cional presenta la menor dispersion,
reflejo de cierto grado de consenso
entre los encuestados, con percep-
ciones positivas que sélo rozan la
indiferencia en algunos casos (F). Por
ultimo, las personas presentan la va-
loracién mas baja en promedio, aun-
gue en valores cercanos al promedio
del agregado organizacional.

El caso E destaca por presentar la va-
loracion promedio mas positiva de to-
dos los agregados y el F por presentar
la mas indiferente en organizacion y
personas. Este ultimo caso es el Unico
en el que un agregado (personas) es
considerado en promedio como ba-
rrera (4,72). Los casos que mejor va-
loran la herramienta como facilitador
son empresas de nivel tecnoldgico
muy alto o alto, habiendo entre ellas
gran disparidad de tamafio.

Habiendo analizado los datos a nivel
de agregados de factores, el siguiente
paso consiste en estudiar el compor-
tamiento de los factores individuales.
Con este fin se ha elaborado la figura
4, correspondiéndose la numeracion
de los factores con la enunciada en la
seccién 2.

En la figura 4 vuelve a apreciarse la
percepcion de las herramientas como
facilitadoras, destacando el marcado
efecto positivo del factor F13 (poten-
cia de la herramienta) en las imple-
mentaciones. El grueso de los facto-
res se situa en la horquilla 5,5-7,5 en
valoracion y 1,5-2,5 en desviacion es-
tandar, sin que puedan establecerse
distinciones claras entre los factores
organizativos y los de personas. Re-
sulta llamativa la dispersién de los
valores en el F9 (disponibilidad de
personas y recursos) evidenciando

Casos
Agregados Promedio del | Desviacion estan-
A 2 e 2 E F agregado dar del agregado
Herramienta 6,50 6,67 6,75 8,31 8,42 7,42 7,34 2,10
Organizacion 5,58 7,27 5,85 5,57 7,36 5,21 6,14 1,58
Personas 6,06 6,28 6,11 5,21 7,33 4,72 5,95 1,85
Promedio casos 6,04 6,74 6,24 6,36 7,70 5,78
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Figura 3. Diagramas de caja correspondientes a los tres agregados de factores estudiados
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Figura 5. Resultado del analisis MDS aplicado a la percepcion de los factores

que los proyectos se han desarrollado en condiciones muy
dispares en este aspecto. El citado factor, junto con el F1
(establecimiento de objetivos) y F20 (experiencias previas),
son los Unicos factores percibidos en promedio como barre-
ras, éste Ultimo ademas con un notable consenso, aunque
debe observarse que sus valores se sitian mas cerca de la
indiferencia que de la percepcion de barrera.

El estudio de la correlacion entre los factores puede ayudar-
nos a entender mejor el efecto que ejercen unos facilitado-
res sobre otros. La tabla 4 muestra los pares de factores que
presentan correlaciones mayores a 0,6. La mayoria de estas
correlaciones son positivas, indicando que el buen rendi-
miento de un factor no va necesariamente acompanado de
un decremento en la percepcion de otro, con la salvedad
del F21 (liderazgo de la direccién) y F15 (accesibilidad de

Tabla 4. Pares de factores que muestran las mayores correlaciones (>0,6)

Factores Correlaccion
F4 F3 0,66
F11 F3 0,64
F21 F3 0,61
F11 F4 0,63
F21 F4 0,73
F8 F5 0,64
F15 F7 0,67
F19 F8 0,72
F14 F9 0,63
F19 F10 0,66
F16 F14 0,64
F21 F15 -0,62

la informacién), que presentan
correlacion negativa. Una po-
sible hipdtesis explicando esta
correlacion (-0,62) se expone
en las conclusiones finales.

El mayor niumero de correlacio-

F13 nes significativas se da entre los

factores organizativos y entre

éstos y dos de los factores del

agregado personas (F21y F19).

De estos datos se deduce una

fuerte relacidn positiva entre la

implicacién de las personas con

g1 poder de mando y muchos de

3 o
los factores organizativos favo-
rables a la implementacion de
los sistemas de IC.

F21 Estas correlaciones entre facto-

. res de distinta naturaleza dan
a entender que podria haber
dimensiones subyacentes a
los datos que podrian ser clave
para abordar estudios futuros
sobre las barreras y facilitado-
res en la implementacion de sistemas de IC. El andlisis me-
diante la técnica estadistica de escalado multidimensional
(MDS) puede revelar la existencia de dimensiones ignoradas
por el investigador y que sin embargo ejercen una influencia
determinante en las respuestas de los encuestados (Hair et
al., 2006). Con este fin se ha ejecutado un analisis de esca-
lado multidimensional clasico usando el comando cmdscale
en R (R Team, 2012) ajustado a dos dimensiones (k=2). Los
resultados se exponen en la figura 5:

La interpretacion de las dimensiones resultantes del andli-
sis MDS es un ejercicio a medio camino entre el arte y la
ciencia (Hair et al., 2006), que incorpora inevitablemen-
te la subjetividad del investigador a las conclusiones que
puedan extraerse. En este caso pueden identificarse dos
conjuntos de factores situados sobre los ejes que pueden
ayudar a tal interpretacion. Los factores F15 (accesibilidad
a la informacién), F7 (organizacion de la informacion) y F16
(conocimiento de la herramienta informatica) son mayorita-
riamente influenciados por la dimensidn Y, caracterizandose
por su referencia a la gestién de la informacion. La lectura
de la dimension X es mdas compleja al influenciar un amplio
conjunto de factores organizativos. Si se observan los va-
lores mas extremos encontramos el F2 (definicion de res-
ponsabilidades) y F20 (experiencias previas) junto con el F9
(disponibilidad de personas y recursos), factores todos ellos
a los que cabe atribuir una notable influencia en las fases
tempranas del proyecto.

6. Conclusiones

Este trabajo ha estudiado la influencia de un conjunto de
factores en la implementacion de sistemas de IC, analizan-
do la percepcion que de ellos se tiene como barreras o fa-
cilitadores. Se encuesté a 19 personas clave acerca de 21
factores considerados relevantes para la puesta en marcha
de sistemas de IC, y los resultados han sido analizados es-
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tudiando el comportamiento individual de cada factor y el
de los agregados establecidos en funcién de si se trata de
factores organizativos, relacionados con las herramientas de
IC o las personas.

El estudio de los agregados de factores muestra que todos
ellos son percibidos en promedio como facilitadores de los
proyectos de IC, destacando la marcada influencia positiva
de las herramientas en todos los casos analizados. El agre-
gado correspondiente a las personas presenta la peor va-
loracion promedio (5,95) aunque sigue siendo tibiamente
percibido como facilitador. La unica valoracién promedio
negativa, en la practica casi indiferente (4,72), se correspon-
de con el agregado de personas para el caso F. La valora-
cién mas positiva viene de la Unica gran empresa estudia-
da, mientras que la mas indiferente viene de una pyme de
investigacién dedicada al mercado nacional. Parece que la
influencia del tamaino es determinante a la hora de poner
los engranajes y recursos organizacionales al servicio de la
IC, como sefialan otros trabajos (Murphy, 2005; Saayman
et al., 2008). Es resefiable que las empresas que mas cla-
ramente valoran los softwares de IC como facilitadores son
todas de nivel tecnoldgico alto o muy alto, indicando que
las empresas de este tipo presentan facilidades para su uso.
Cabe recordar las limitaciones del estudio por el reducido
tamafio de la muestra y las importantes diferencias existen-
tes entre cada uno de los casos.

El analisis individual de los factores muestra que todos los
correspondientes al agregado de herramientas destacan
como facilitadores, mientras que los factores organizaciona-
les relativos al establecimiento de objetivos (F1) y la asigna-
cién de recursos (F9) se sitian como barreras, aunque proxi-
mos a la indiferencia. La barrera mas clara y unanimemente
percibida es la relativa a las experiencias previas (F20), dato
que deberd ser tomado en cuenta en futuros proyectos.

BEFEREMCIAS  BLDG

E LA COMPETEMNCIA

El estudio de las correlaciones re-

vela una marcada relacién positiva

entre la implicacién de la direccién

(F21) y una buena planificacion es-

tratégica de la IC (F4), asi como en-

tre la implicacién de los responsa-

bles de la inteligencia competitiva

(RIC) (F19) y la adecuada dotacion

de recursos al proyecto (F8), esta

implicacién también favorece la

explotacion de los resultados del

sistema de IC (F10). Buena parte

de las correlaciones se dan entre

los factores organizativos, posible

indicador de la existencia de siner-

gias importantes entre los mismos.

La llamativa —por Unica- correla-

FAN cién negativa entre el liderazgo de

. la direccion (F21) y la accesibilidad

de la informacion (F15) establece

un interrogante que deberia ser

objeto de investigaciones futuras.

Es posible que este dato refleje

una mayor sensibilidad e implica-

cién de los lideres con la IC cuan-

do en la organizacion se perciben dificultades para acceder

a informacion relevante para la toma de decisiones, quiza

debido a la especial relevancia que los mandos otorgan a

este aspecto. Se hace necesario contar con mas datos para
poder profundizar en esta hipédtesis.

Woin &
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Por ultimo, el andlisis MDS revela la posible existencia de
una dimensidn relevante para el desarrollo de la IC, que
puede ser descrita como “manejabilidad de la informacién”,
al aglutinar los factores relativos a su accesibilidad (F15), or-
ganizacion (F7) y conocimiento de las herramientas (F16).
La segunda dimension resultante del analisis presenta una
lectura compleja, aunque podria reflejar la “adecuada ges-
tion inicial” del proyecto de IC, por contener la definicidn
de responsabilidades (F2), las experiencias previas (F20) y la
disponibilidad de personas y recursos (F9).

Los autores consideran que el presente estudio aporta con-
clusiones relevantes para guiar futuras implementaciones de
sistemas de IC, proporcionando a los responsables conoci-
mientos Utiles sobre los parametros susceptibles de conver-
tirse en barreras asi como de los que pueden actuar como
catalizadores del proyecto. La relacion que guardan entre si
algunos de los factores ayuda a comprender mejor el caracter
sistémico de estos proyectos y las dimensiones subyacentes
identificadas en el andlisis mediante escalado multidimensio-
nal (MDS) sefialan aspectos de la implementacidon que pue-
den presentar suficiente entidad como para ser considerados
de manera independiente en futuros estudios.
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Resumen

Se analizan el analisis de contenido, la version constructivista de la teoria fundamentada y el analisis del discurso de la psico-
logia discursiva aplicados a la investigacidn del modo en que el usuario genera y comparte informacion en los medios socia-
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y el producto de la investigacidn. Las tres metodologias ofrecen un procedimiento de gran valor para conocer al usuario en
ese medio, definiendo el objeto de estudio a partir de diversos aspectos de la interaccion de este usuario con la informacidn.

Palabras clave

Comportamiento informacional; Practicas de informacién; Analisis de contenido; Teoria fundamentada; Analisis del discurso.

Abstract
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1. Introduccién

Kaplan y Haeinlein (2010) definen los medios sociales como
un grupo de aplicaciones basadas en internet y fundamen-
tadas en la web 2.0, que permiten la creacidn vy el inter-
cambio de contenido generado por los usuarios. Bajo esta
denominacién general, estos autores distinguen seis tipos
de medios sociales, por un lado, segun el grado de contacto
acustico, visual y fisico que pueden lograr y el grado de in-
formacidn que pueden transmitir, y por otro, segun el modo
en que el usuario puede presentarse y tomar el control de
lo que transmite de él mismo. En el nivel menor de ambos
criterios estarian proyectos colaborativos como Wikipedia y
en el mayor los mundos sociales virtuales como Second Life.

La investigacion de los medios sociales es incipiente dada la
dispersion de investigadores e instituciones dedicadas a su
estudio pero también por su escaso desarrollo tedrico y me-
todoldgico (Coursaris; Van-Osch, 2014). En biblioteconomia
y documentacién (ByD), desde el punto de vista del com-
portamiento informacional (Cl) centrado en la interaccion
del usuario con la informacién, igualmente es un terreno
donde comienzan a publicarse los primeros resultados de
investigaciones. No en vano se trata de un nuevo entorno
gue se estd imponiendo como medio de interaccion del
usuario con la informacién en determinadas poblaciones,
por ejemplo los adolescentes. Pero ademas, si se disefian
las estrategias adecuadas, es un medio que puede favore-
cer acceder a grupos con riesgo de exclusion informacional,
como la tercera edad.

Desde el punto de vista de la investigacion del Cl, este nuevo
escenario plantea nuevos retos. Por una parte, la autono-
mia del usuario en el proceso de generacidn, uso, difusion
y reutilizacion de la informacidn provoca una redefinicién
del papel de intermediaciéon asumido por un profesional.
Por otra parte, los modelos tedricos desarrollados, arrai-
gados en una perspectiva cognitiva e individual del proce-
so de busqueda de informacién, son insuficientes (Olsson,
2012) pues consideran el entorno, en este caso los medios
sociales, como una variable mas, en vez de como objeto de
estudio en si mismo. La importancia cada vez mayor de la
investigacion del Cl en los medios sociales se reflejé en la
ISIC-Information behavior conference del afio 2014, prin-
cipal reunion cientifica en este campo. Alli se discutieron
cuestiones como el analisis del Cl online vs offline, nuevos
comportamientos derivados del uso de los medios sociales
y metodologias para el estudio del usuario en este medio.

En términos generales, actualmente en la investigacion del
usuario pueden reconocerse diversas posiciones tedricas
en un continuo donde, por una parte, aparece un enfoque
qgue hace hincapié en la centralidad del usuario y, por otra,
otro enfoque centrado en el contexto (Tabak, 2014). El pri-
mero destaca los aspectos cognitivos individuales conside-
rando el contexto de este usuario como una variable mas
de la investigacidn, tal como se ha mencionado. El segundo,
un enfoque social que considera el contexto el objeto de la
investigacion puesto que el usuario y el conocimiento son
considerados como actores y hechos sociales, respectiva-
mente (Talja; Tuominen; Savolainen, 2005).

Pero, écdmo se reflejan estos planteamiento tedricos en la

investigacion actual de los usuarios en los medios sociales?
équé metodologia se estd empleando? Este trabajo pre-
tende indagar en este ultimo aspecto analizando cémo se
emplean tres estrategias metodoldgicas como son el analisis
de contenido, la teoria fundamentada (TF) y el analisis del
discurso (AD), con un uUnico objetivo: estudiar el modo en
que se genera y comparte informacién en los medios so-
ciales. Los fundamentos de cada una de las estrategias se
presentan a partir de tres casos:

- el trabajo de Savolainen (2010) en el que se analiza el
contenido de una serie de blogs en los que se intercambia
informacién sobre dietas alimenticias;

- el de Harlan, Bruce, y Lupton, (2014) que estudian las
practicas de informacion de los adolescentes en diversos
medios sociales a través de la TF; y

- el trabajo de Neal y McKenzie (2011) en el que realizan un
AD de los blogs de personas con endometriosis®.

Excepto en el primer caso, que incluye una dimensién cuan-
titativa, los tres disefios podrian calificarse de cualitativos
que, si por algo se caracterizan, es por la flexibilidad con
la que sus procedimientos se aplican en ByD (Gonzalez-
Teruel; Abad-Garcia, 2012). No obstante, flexibilidad no es
sindnimo de falta de rigor, pues ademas de los numerosos
criterios de confiabilidad existentes, en ultimo término es el
lector el que juzga el valor de la investigacion, para lo cual
el método empleado debe describirse con claridad. Desde
este punto de vista, el enfoque que se adopta es el de los
procedimientos concretos haciendo hincapié en la pregunta
de investigacién que guia la recogida de datos, el analisis

En la investigacidn se reconoce un enfo-
que que hace hincapié en la centralidad
del usuarioy otro centrado en el contexto

de estos datos, y el producto de tal analisis. Se pretende
ofrecer una descripcidén que permita valorar los resultados
de investigaciones similares con el fin de poder conocer el
alcance de sus resultados para su aplicacién a otras realida-
des, asi como guiar el disefio de investigaciones de similar
naturaleza.

2. Analisis de contenido

El analisis de contenido (AC) es un conjunto de procedimien-
tos interpretativos de mensajes, textos o discursos, basado
en técnicas de medida cuantitativas o cualitativas, que tie-
nen como objetivo elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones de produccion o empleo posterior de
dichos mensajes, textos o discursos (Pifiuel-Raigada, 2002).
Originalmente, la denominacion AC se referia sélo a méto-
dos centrados en los aspectos cuantificables del contenido
del texto (Titscher et al., 2002). Posteriormente surgieron
nuevos planteamientos como el AC cualitativo (Mayring,
2000) que hace el analisis de textos en su contexto de co-
municacion, siguiendo unas reglas analiticas de contenido
sin cuantificacion. En biblioteconomia y documentacion,
White y Marsh (2006) distinguen entre AC cuantitativo y
cualitativo, diferenciado principalmente por el modo en que
se aborda el analisis del texto, bien de forma deductiva a



Tabla 1

Temas tratados en los blogs

Estrategias de los blogueros para solicitar
apoyo

Estrategias de los lectores para proporcio-
nar apoyo

- Evaluacioén de resultados de la dieta
- La dietay los alimentos

- Ejercicio fisico

- Cuestiones diversas de sobrepeso

- Metas personales en la dieta

- Auto-revelacién de una experiencia

- Declaraciones de éxito personal

- Declaraciones de comportamiento extremo
- Solicitudes de informacion

- Comentarios autocriticos

- Apoyo informativo: ensefnanza, sugerencias o
asesoramiento, referencia a fuentes

- Apoyo estima: elogio, alivio de culpa

- Apoyo emocional: estimulo, comprension y
empatia

- Factores contextuales de esfuerzos en la dieta
- Problemas causados por el sobrepeso

- Problemas en la dieta

-Tipos de dietas

- Consecuencias de los esfuerzos en la dieta

- Horarios en la dieta

- Naturaleza de sobrepeso

- Otros aspectos

- Soporte de la red social: Companeros, acceso
a nuevos compaiieros

partir de un sistema de categorias previo (AC cuantitativo)
o bien de forma inductiva a partir de la generacién del sis-
tema de categorias de los datos analizados (AC cualitativo).
Savolainen (2010) empled ambos procedimientos partien-
do de las siguientes preguntas de investigacion: ¢Qué tipo
de estrategias emplean los blogueros para solicitar apoyo
informacional y emocional durante su dieta alimentaria?
y équé estrategias emplean los lectores para proporcionar
ese apoyo? Para responderlas, realizd6 un muestreo inten-
cional no probabilistico, entre los blogs en idioma finés que
trataban estos temas. Se seleccionaron ocho blogs cuyos
contenidos se transcribieron y analizaron.

En el proceso de andlisis de contenido, tras el muestreo es
necesario definir las unidades de analisis, que es el elemen-
to basico analizable de un texto, pudiendo determinarse a
nivel sintactico (una palabra, frase, parrafo) o semantico
(persona, declaracién, unidad de significado). Posterior-
mente, cada unidad de andlisis se codifica asignandole una
categoria (Titscher et al., 2002). En el caso de Savolainen
(2010) las unidades de analisis fueron los fragmentos de
texto que discutian temas individuales. Posteriormente, es-
tas unidades de analisis fueron codificadas de forma induc-
tiva y deductiva.

En primer lugar, en el caso del procedimiento inductivo, se
trata de un proceso de codificacién abierta en el que el texto
se lee detenidamente y se divide en fragmentos. Estos frag-
mentos se comparan unos con otros, se agrupan en catego-
rias que tratan el mismo tema y se etiquetan con un cddigo.
Este codigo es un término o frase que expresa el sentido del
fragmento analizado (Boeije, 2010). En el caso del trabajo
de Savolainen (2010) este proceso dio lugar a una lista de
trece categorias que describian los principales temas trata-
dos en los textos analizados.

En segundo lugar, el procedimiento deductivo parte de su-
puestos previos sobre los aspectos investigados que pueden
ser la propia experiencia, investigaciones previas o teorias o
modelos establecidos anteriormente por otros investigado-
res (Gonzalez-Teruel; Barrios-Cerrejon, 2012). Es decir, tras
la lectura del texto se asignan cdédigos que provienen de un
sistema de clasificacion previo a las unidades de analisis. En
la investigacién de Savolainen (2010), se parti6 de dos siste-
mas de clasificacidn. Por una parte, para contestar a la pri-
mera pregunta de investigacion, se utilizaron las categorias

de North (1997) derivadas de un estudio de la comunicacion
entre personas con desordenes alimenticios. Para contestar
a la segunda pregunta de investigacion, se utilizo la clasifi-
cacion de Cutrona y Russell (1990) y Cutrona y Suhr (1992)
que describia los tipos de apoyo prestados a personas que
perdian su trabajo.

En definitiva, para las preguntas de investigacién plantea-
das, el resultado consistio en tres tipos de categorias (tabla
1) que describian los temas tratados en los blogs, el tipo de
apoyo solicitado por los blogueros y el apoyo proporcionado
por los lectores. Los resultados se presentaron tanto de for-
ma cualitativa por medio de citas textuales de los fragmen-
tos clasificados en cada categoria, como cuantitativa, por
medio del analisis de la frecuencia con que los fragmentos
fueron clasificados en cada categoria.

El andlisis de contenido cuantitativo
aborda el andlisis del texto de forma de-
ductiva, el cualitativo de forma inductiva

3. Teoria fundamentada

La teoria fundamentada (TF) consiste en una serie de di-
rectrices sistematicas pero flexibles para la recoleccion y
andlisis de datos cualitativos con el fin de construir teorias
basadas en los propios datos (Charmaz, 2006). Generalmen-
te se habla de dos versiones de la TF, fruto de los bagajes
sociolégicos de sus fundadores, Barney Glaser y Anselm
Strauss (1967), y del camino posterior que tomaron sus in-
vestigaciones tras la colaboracion inicial. Posteriormente,
otros investigadores como Charmaz (2006) desarrollaron
otra version que denominan constructivista. Esta investiga-
dora, considera la TF como una familia de métodos que con-
vergen en aspectos como la simultaneidad de la recogida
y andlisis de datos en un proceso iterativo, la construccién
de cddigos y categorias analiticas a partir de los datos, no a
partir de hipdtesis preconcebidas, el uso del método com-
parativo constante, el muestreo tedrico dirigido a la obten-
cioén de datos para la construccidon de teoria o el andlisis de
acciones y procesos en lugar de temas y estructuras, entre
otros (Charmaz, 2006).

El trabajo que se toma como referencia para describir los



procedimientos de la TF, parte de la versidn de la TF cons-
tructivista. En términos generales, el constructivismo asume
que las personas, incluidos los investigadores, construyen
la realidad en la que participan. Una TF constructivista, al
contrario que otros enfoques, no hace hincapié en el des-
cubrimiento de teorias a partir de los datos sino en la cons-
truccién de teorias en el proceso de interaccién entre el
investigador y el informante (Thornberg; Charmaz, 2014).

En términos generales, el constructivis-
mo asume que las personas, incluidos los
investigadores, construyen la realidad
en la que participan. Una TF construc-
tivista hace hincapié en la construccién
de teorias en el proceso de interaccidn
entre el investigador y el informante

Harlan, Bruce y Lupton (2014) partieron de la siguiente
pregunta de investigacion: écomo usan y crean informa-
cién los adolescentes en las comunidades de intercambio
de contenidos digitales? A medida que recogian y analiza-
ban la informacidn surgieron nuevas preguntas orientadas
a conocer las practicas de informacion de esta poblacion en
términos de acciones y experiencias. Para contestar dichas
preguntas, se selecciond una muestra de once informantes
adolescentes que compartian contenidos en distintas plata-
formas (Blogger, DeviantArt, Vimeo, MyFastForum, etc.). En
principio reclutaron siete informantes y, a medida que pro-
gresaba la investigacion, por medio de un muestreo tedrico,
se incorporaron cuatro mas. Tras analizar los datos propor-
cionados por estos once informantes se alcanzé la satura-
cién tedrica, es decir, mas datos no aportaban nada mas a
la teoria que se iba construyendo. La informacion se obtuvo
a través de entrevistas semi-estructuradas, posteriormente
transcritas, y la observacion de los sitios donde compartian
contenidos.

Como se ha mencionado anterior-

considerarse categorias conceptuales que expliquen ideas,
eventos o0 procesos agrupando varios cédigos (Thornberg;
Charmaz, 2014). Durante todo el proceso de codificacién se
recurre al método de comparacidon constante a través del
cual se generan nuevos conceptos y teorias por medio de
un proceso inductivo de comparacion de datos con datos,
datos con categorias, categorias con categorias y categorias
con conceptos (Charmaz, 2006).

La teoria sustantiva no capta la realidad
social, sino una construccién social de la
realidad

El resultado de este proceso en el estudio de Harlan, Bruce y
Lupton (2014) dio lugar a una teoria sustantiva que describe
las practicas de informacion de los adolescentes en comu-
nidades en las que crean y comparten contenido. A ésta se
llegd a través de un proceso como el descrito en el que, de la
interpretacion de los datos, por una parte, se identificaron
las acciones de los adolescentes (recopilacion, pensamiento
y creacion de informacidn) y, por otra, las experiencias con
relacidn a la informacién (participacion, inspiracion, cola-
boracion, proceso y artefacto). Posteriormente, de la inter-
seccidon de las acciones y experiencias se definieron cinco
practicas de informacion relacionadas (figura 1).

4. Anadlisis del discurso

El analisis del discurso (AD) es un conjunto de métodos que
tienen como objetivo estudiar el uso del lenguaje y su papel
en la vida social. Generalmente se le vincula con el construc-
cionismo social que para Burr (1995) se basa en algunos de
los siguientes supuestos:

a) critica hacia el conocimiento que se da por sentado y ha-
cia una visidn objetiva de la realidad, en contraposicion al
positivismo y empirismo que considera que la naturaleza
del mundo es revelada por la observacion;

mente, el proceso de investigacion

en la TF no es lineal sino iterati-

vo. Asi, a medida que se obtienen
nuevos datos, éstos se transcriben
y analizan a través de un procedi-
miento de codificacién que Char-
maz (2006) denomina codificacidn

Megotiating
aesthetic

inicial y codificacién focalizada. En
la codificacion inicial o abierta, de-
finida anteriormente, tras la lectura
de las transcripciones el investiga-
dor asigna cddigos basados en los
datos, palabra a palabra, linea a

Representing knowledge ,

Megotiating
contral

MNegotiating
capacity

linea, parrafo a parrafo o incidente
a incidente. En la codificacion foca-
lizada o selectiva, se descubren los
codigos mas significativos o los mas
frecuentes y se comprueba su ade-
cuacion al resto de datos. Igualmen-
te se decide qué codigos pueden

Figura 1

Learning knowledge

Harlan, Bruce y Lupton (2014)



b) las formas en que solemos entender el mundo, las cate-
gorias y los conceptos que utilizamos son mediados histo-
rica y culturalmente;

c) el conocimiento se sustenta en los procesos sociales co-
lectivos;

d) conocimiento y accidn social van de la mano pues deter-
minadas descripciones o construcciones del mundo sus-
tentan determinadas acciones sociales.

Sin embargo, lejos de poder considerarse un corpus homo-
géneo, el AD hace referencia a enfoques con influencias
variadas y originados en distintas disciplinas como la so-
ciologia, filosofia, psicologia o linglistica, entre otras. Cada
uno de esos enfoques hace hincapié en un aspecto. Asi para
Willig (2014), por ejemplo, el anélisis critico del discurso
hace hincapié en las formas en que los discursos institu-
cionales mantienen relaciones de poder en una sociedad,
el analisis de la conversacidn en los procesos a nivel micro
asociados con el uso del discurso en conversaciones coti-
dianas o, por ultimo, el AD de la psicologia discursiva hace
hincapié en como los hablantes utilizan recursos discursivos
para construir versiones particulares de sus experiencias.
Desde esta ultima perspectiva, para Gill (1996) se toma el
discurso (cualquier forma de habla y texto) como objeto de
estudio en si mismo mas que considerarlo como medio para
conocer una realidad mas alla del propio discurso. Ademas,
se parte de una concepcién del discurso como constructivo,
confeccionado de recursos linglisticos preexistentes que
el hablante combina segun su orientacion. Por otra parte,
el discurso es una practica social y nos relacionamos con el
mundo a través de esas construcciones, es decir, el lenguaje
no es un medio neutral de acceder a una realidad sino a las
distintas construcciones sociales.

Neal y McKenzie (2011), partiendo del AD de la psicologia
discursiva, tuvieron como objetivo conocer como presen-
taban las fuentes de informacion las blogueras de blogs
dedicados a la enfermedad de la endometriosis y como
argumentaban a favor o en contra de la autoridad de esas
fuentes. Para ello, seleccionaron una muestra intencional de
ocho blogs que recogian las experiencias de sus autoras con
esta enfermedad. El andlisis consistié en la identificacidn de
los repertorios interpretativos y en otros argumentos retori-
cos, como la acreditacidn de categorias.

Los repertorios interpretativos son un concepto analitico
definido como:

conjuntos de términos sistematicamente relacionados
que con frecuencia se utilizan con coherencia estilistica
y gramatical y a menudo se organizan en torno a uno
o mas metaforas centrales. Se desarrollaron histdrica-
mente y constituyen una parte importante del «sentido
comun» de una cultura (Potter, 1996, p. 131).

Es decir, se trata de recursos linglisticos empleados en la
construccion de un discurso como los libros de una estan-
teria a los que recurrimos para elaborar un texto. Por otra
parte, la acreditacion de categorias es una estrategia narra-
tiva que permite construir explicaciones que resulten obje-
tivas, es decir, construir hechos. Si a priori se considera que
ciertas categorias de actores estan acreditadas para conocer
determinadas cosas, sus informes y descripciones recibiran

un crédito especial (Potter, 1998).

Desde el punto de vista del procedimiento practico para el
analisis de un discurso, al contrario que para otros enfoques
interpretativos, no hay un método sistematico como un li-
bro de recetas (Gill, 1996), sino modos distintos de analizar
discursos. En el caso de Neal y McKenzie (2011), el anali-
sis lo hicieron en varias etapas iterativas. En primer lugar,
cada investigadora independientemente identificé aquellos
pasajes en los que las blogueras se referian a determinadas
fuentes de informacion y aludian a su origen en forma de
“me dijeron que”, “de acuerdo con”, “he leido que”. Poste-
riormente, analizaron las estrategias retéricas empleadas
para apoyar o rebatir la autoridad de una fuente de infor-
macién y los repertorios interpretativos presentes en esas
descripciones.

Mientras que en la teoria fundamentada
se observan interacciones en un contex-
to, el andlisis del discurso se centra en ese
contexto a través del uso del lenguaje

Los resultados de esta investigacidon fueron las fuentes de
conocimiento a las que recurrian las blogueras (informacidn
biomédica, la propia experiencia y la intuicién) y el modo en
gue mostraban su autoridad cognitiva recurriendo a la acre-
ditacion de categorias. Estas eran expresadas, por ejemplo,
aludiendo a su propio doctor o como una cita de una revis-
ta cientifica o presentando su propia historia clinica como
fuente de autoridad (Yo tengo endometriosis estadio VI y
mi experiencia fue X). Con relacion a la autoridad cognitiva,
ademads identificaron dos repertorios interpretativos. Uno
de ellos basado en los intereses ocultos de la industria far-
macéutica para desacreditar determinada accién o informa-
cién del conocimiento médico. El segundo basado en la idea
de que el tratamiento de la endometriosis es particular y
Unico en cada persona. Por ultimo, también se identificé la
autoridad afectiva o en qué medida las blogueras considera-
ban que la informacién era apropiada subjetivamente.

5. Comparacion de los disefios metodoldgicos

Se presentan tres disefios metodoldgicos utilizados para
investigar, en términos generales, el mismo fenémeno,
el modo en que las personas generan y comparten infor-
macién en los medios sociales. No obstante, al analizar el
procedimiento concreto de cada uno de ellos es posible
reconocer diferencias que condicionan los resultados que
ofrecen (tabla 2).

En primer lugar, desde el punto de vista de la pregunta de
investigacién, Savolainen (2010) se propone conocer qué
hacen las blogueras para pedir y dar soporte informacional.
Para Wildemuth y Perryman (2009) un planteamiento asi
considera el texto como la descripcidén de una realidad ex-
terna y se dirige a discernir la realidad a través de su des-
cripciéon por medio de categorias. En el caso de la teoria
fundamentada (TF) desarrollada por Harlan, Bruce y Lupton
(2014), la pregunta de investigacion es conocer qué proce-
sos tienen lugar en el uso y la creacion de contenidos. Para



Tabla 2

Analisis de contenido

Teoria fundamentada Analisis del discurso

Pregunta de investigacion {Qué hacen?

¢{Cémo interactuan en un contexto?

{Como utilizan el lenguaje?

El texto como ventana a la
realidad

- Unidades de analisis

- Codificacion

Analisis

El lenguaje como ventana a la experien-
cia y procesos sociales

- Comparacioén constante

- Muestreo teérico

- Saturacion teérica

- Codificacién inicial / focalizada

El lenguaje como objeto de
estudio

- Identificacidn de repertorios
- Identificacidn de estrategias
retéricas

Producto de la investigacion Sistema de categorias

Teoria sustantiva

Repertorios interpretativos y
estrategias retdricas

Thornberg y Charmaz (2014) en un estudio basado en la
TF, los investigadores buscan observar las acciones y proce-
sos individuales y colectivos. Finalmente, Neal y McKenzie
(2011) buscan conocer cémo hablan las blogueras sobre las
fuentes de informacidn y cdmo utilizan el lenguaje para ello.
Es decir, mientras que en la TF se observan interacciones en
un contexto, el analisis del discurso (AD) se centra en ese
contexto a través del uso del lenguaje.

En segundo lugar, desde el punto de vista de los procedi-
mientos analiticos, los tres disefios utilizan métodos simila-
res basados, segun Starks y Trinidad (2007), en un proceso
de descontextualizacion y recontextualizacion.

La descontextualizacién implica separar los datos del contex-
to original y asignar cddigos a unidades de significado. En la
recontextualizacién se examinan los cdédigos para deducir
patrones que reintegran, organizan, y reducen los datos en
torno a temas centrales. En el andlisis de contenido (AC) de
Savolainen (2010) este proceso parte de la definicidn de los
temas tratados en los blogs como unidad de andlisis. Esos te-
mas posteriormente se codifican de forma inductiva con cé-
digos extraidos del texto y de forma deductiva con cddigos de
dos clasificaciones previas. En el proceso de analisis seguido
por Harlan, Bruce y Lupton (2014) la recogida de datos, el
andlisis y la incorporacion de nuevos casos no es un proceso
lineal sino que tienen lugar de forma paralela y recurrente.
Implica un proceso de comparacion constante durante la co-
dificacién que, en el caso de la TF constructivista, se denomi-
na codificacioén inicial y focalizada. Otras versiones hablan de
codificacion sustantiva y tedrica o codificacion abierta, axial y
selectiva (Gonzdlez-Teruel; Abad-Garcia, 2012).

En el caso del AD, Neal y McKenzie (2011) buscan la identifi-
cacion de repertorios interpretativos y estrategias retoricas
y, por lo tanto, la codificacidn se dirige a identificar los usos
del lenguaje como bloques predefinidos a los que recurren
los hablantes. Tal y como afirman Wertz et al. (2011), tanto
en el AD como en la versidon constructivista de la TF el len-
guaje es fundamental para conocer la realidad investigada.
No obstante, en la TF el lenguaje revela una realidad en si
misma y es la ventana a procesos sociales o psicolégicos. En
el AD el lenguaje es en si mismo objeto de estudio y, por lo
tanto, la funcién del investigador es mostrar qué acciones
derivan de su uso.

Por ultimo, respecto al producto de la investigacion, Savolai-
nen (2010) presenta un sistema de categorias que describen
tres aspectos del modo en que se comparte informacion en

los blogs. Estas categorias dependen de las preguntas de in-
vestigacion planteadas inicialmente. Por otra parte, Harlan,
Bruce y Lupton (2014) presentan una teoria sustantiva que
describe las practicas de informacion de los adolescentes en
medios sociales. Glaser y Strauss (1967) describen la teo-
ria sustantiva como la desarrollada para un area sustantiva
0 empirica concreta frente a la teoria formal que explica-
ria fendmenos mas amplios. Mientras que Harlan, Bruce
y Lupton (2014) buscan producir teoria fundamentada en
los datos, es decir, no dependientes de conceptos externos
(Willig, 2013), Savolainen (2010) presenta la mayor parte
de sus resultados a partir de categorizaciones y conceptos
obtenidos en estudios previos.

Como anteriormente se ha mencionado, la versién cons-
tructivista de la TF considera que el investigador construye
teoria a través de la interaccién con el informante. Asi, Wi-
llig (2013), haciendo hincapié en su caracter interpretativo,
considera que las decisiones del investigador, las preguntas
que surgen del analisis de los datos, el modo en que se uti-
liza el método, asi como el bagaje metodoldgico, personal,
filoséfico y tedrico del investigador, da forma al proceso de
investigacion y a los resultados. Por lo tanto, la teoria produ-
cida constituye una lectura particular de los datos en lugar
de la Unica verdad sobre los datos. Es decir, la teoria sustan-
tiva de Harlan, Bruce y Lupton (2014) no capta la realidad
social, sino una construccion social de la realidad.

Por ultimo, la version del AD de Neal y McKenzie (2011) pre-
senta los repertorios interpretativos y estrategias retdricas
empleadas por las personas que participan en una serie de
blogs. Estos resultados no muestran como se sienten o qué
piensan estas personas sino cémo utilizan el lenguaje. Es de-
cir, no describen a las personas sino la realidad que constru-
yen. Por el contrario, la TF parte del individuo, de sus expe-
riencias e interacciones con otros para construir una teoria
que describa esa realidad (Willig, 2014).

6. Conclusiones

A pesar de que el andlisis presentado no incluye otros as-
pectos que condicionan los resultados de una investigacion,
por ejemplo la técnica de recogida de datos, y asumiendo
la flexibilidad con la que se aplican las metodologias cua-
litativas, en los tres disefios podrian reconocerse distintas
posiciones en el continuum que describe Tabak (2014) para
la investigacion del usuario. Es decir, mayor hincapié en el
individuo como objeto de estudio o mayor énfasis en el con-
texto de estos individuos.




Por otra parte, tanto al aplicar los resultados de estudios
gue empleen metodologias como las analizadas, como al di-
sefiar una investigacién de similar naturaleza, para evaluar
el alcance de tal investigacion primero es necesario conocer
qué procedimientos llevan a obtener unos resultados. Ana-
lisis de contenido, teoria fundamentada y analisis del dis-
curso aplicados al estudio del usuario en los medios sociales
proporcionan un conocimiento en profundidad del modo en
gue éstos ofrecen y comparten informacion en esos medios,
definiendo el objeto de estudio a partir de diversos aspectos
de la interaccion de este usuario con la informacién.

Nota

1. La endometriosis es una enfermedad en la que el tejido
gue normalmente crece dentro del Utero (u otros érganos)
crece fuera del mismo.
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Resumen

Los nanomedios se han convertido en uno de los modelos de negocio de éxito de los blogs y han abierto una nueva co-
rriente de informacion que se ha consolidado desde el nacimiento de los principales servicios hace aproximadamente diez
afos. Este articulo revisa los origenes del nanomedio a partir de la concepcion de uso inicial de los blogs y analiza cdmo han
evolucionado tomando como parametros principales su desarrollo comercial, volumen de negocio y busqueda de identidad
distintiva frente a los grandes medios de la red, parametros esencialmente distintivos de este ciberperiodismo independien-
te de los grandes medios.
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Abstract

Nano-media have become one of the successful business models of blogs and have started a new information trend that has
consolidated since the birth of the main services about ten years ago. This article revises the origins of the nano medium,
starting with the initial concepts about the use of blogs, and analyses how they have evolved, taking as the main parameters
their commercial development, volume of business, and search for a distinctive identity in opposition to the major online
media. These parameters are especially characteristic of a cyberjournalism which is independent from mainstream media.
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1. Introduccién cer presente a través de sus propios espacios. De este modo

se conforma una polifonia en la que medios, receptores y
emisores dialogan abiertamente en los propios sitios web
de esos medios y en espacios sociales externos, como las

En el mundo participativo y virtual de la Red los medios de
comunicacion han abierto nuevas relaciones con sus lecto-
res que se han centrado en neutralizar la tradicional jerar-

quia para equiparar —idealmente- al medio con el usuario
y viceversa. Esto es consecuencia de un sistema social, el de
la web 2.0, en el que la voz de los internautas se puede ha-

Articulo recibido el 05-02-2015

redes sociales.

Los medios tradicionales® que han dado el salto a la Red han
tenido mas problemas para perseguir esta horizontalidad
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cio online. La complejidad no es particular-
mente superior a la creacion de una cuenta
bt de usuario en una red social y apenas exige
uno o dos pasos mas, segun la plataforma en
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la que se esté registrando el usuario. Puede,
entonces, empezar a publicar convirtiendo a
ese internauta en un emisor de informacidn
del tipo que desee.

Entre sus usos potenciales esta el periodisti-
co, es decir, el uso del blog como medio de
comunicacion, momento en el que empeza-
mos a hablar de nanomedios. Debemos te-
ner en consideracion que los primeros pasos
del blog o bitdcora como espacio de publi-
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qgue los nacidos ya en internet y, entre este Ultimo grupo,
los que se han generado ya en los ideales de la web 2.0, es
decir, en el momento en que internet ha puesto su énfasis
en las herramientas comunitarias y en dar mayor importan-
cia al lector-usuario, construyendo comunidades en torno a
aplicaciones y formatos web de colectivizacién, como wikis
o blogs, que han sido la punta de lanza de consolidacién de
la sociedad-red. El blog, como versatil plataforma de publi-
cacion online, ha dado cabida a todo tipo de sitios web, des-
de el espacio personal extimista —la intimidad hecha acto
publico- hasta el nanomedio. El blog tiene la capacidad de
generar corrientes de pensamiento independientes de los
grandes medios de comunicacién (Barredo-lbaiez, 2013, p.
103) que suman prensa, radio, television y, también webs,
cuando no también agencias de noticias directamente, pro-
ductoras audiovisuales, etc., una fuerza que es el motor e
ideal de los nanomedios.

Se conforma una polifonia en la que
medios, receptores y emisores dialogan
abiertamente

La accesibilidad de la plataforma, marcada por gestores in-
ternos disefiados para que el usuario final no tenga grandes
problemas, y la uniformidad relativa del disefio de los blogs
(Escandell-Montiel, 2014, pp. 105-107), simplifica esos
aspectos de uso del sitio web y eliminan parte de los ele-
mentos que resultan potencialmente mas complejos para
los usuarios no expertos (programacién, configuracion téc-
nica y disefio) pero mantiene la posibilidad de profundizar
en ellos si asi se desea. Esto implica que, sobre una de las
diferentes plataformas de gestién y hospedaje de blogs gra-
tuitas, cualquier persona con acceso a internet y un minimo
interés puede tener en cuestién de minutos su propio espa-

gothamist

cacion en la Red estuvieron vinculados cla-
ramente al diario personal, abierto y online,
de usuarios que decidian narrar su cotidia-
nidad como experiencia individual. Sin em-
bargo, no tardé demasiado en multiplicar su
alcance al cuajar el concepto de nanomedio
en oposicion, principalmente, a los grandes
periddicos y medios de comunicacion es-
tablecidos que se adentraron en internet a
principios del siglo XXI.

Webring fue uno de los primeros sitios web que permitia
a los usuarios la constitucién de espacios personales, que
eran usados como diarios online. Uno de los casos mds co-
nocidos es el de Justin Hall, quien inicié en 1994 su diario en
este servicio (Harmanci, 2005). Sin embargo, hay que tener
en cuenta que la datacion exacta del origen del concepto es
irremediablemente difusa, pues no es tanto una tecnologia
especifica como un concepto de publicacion en la Red, de
modo que sus origenes podrian retrotraerse incluso a los
primeros hilos de los BBS (bulletin board systems). Si toma-
mos como referencia de su consolidacién inicial el estable-
cimiento del término que los define (weblog), éste fue em-
pleado por primera vez en 1997 por Jorn Barger (Wortham,
2007), que afios mas tarde Peter Merholz abrevié como
blog. Del mismo modo, se ha defendido también que, es-
trictamente, el primer weblog es, de hecho, el primer sitio
web: What’s new in’92, en el que Tim Berners-Lee fue con-
tando la marcha del proyecto World wide web, lo que han
respaldado especialistas como Winer (2002).

2. El germen en el blog: los nuevos medios de la
web 2.0

Si tomamos como referente los datos que aportan indexa-
dores como Technoratiy la fundacion de los primeros gran-
des servicios de hospedaje de blogs, con miles de usuarios
en pocos meses, la eclosion de los blogs en internet se pro-
duce entre octubre de 1998 y septiembre de 1999, periodo
en el que se fundan (por orden cronoldgico) los sistemas
Open Diary, LiveJournal, Blogger y DiaryLand. No permitian
la gestion multiusuario, por lo que estaban restringidos des-
de un punto de vista tecnoldgico a una unica firma (al me-
nos, desde el punto de vista publico). Esto representaba uno
de los escollos que limitaban en cierto modo su uso como
medio de comunicacién mas alla de la informacion u opi-
nién unipersonales, tantas veces vinculado (con perspectiva
excluyente) al periodismo ciudadano o al ciberperiodismo,
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todavia en proceso de crecimiento
y auge (Lister et al., 2009, p. 10),
cuyos criterios de evaluacién de ca-
lidad son multiples y complejos (Pa-
lacios, 2009).

Cuando se salva esta limitacidén y los
gestores de contenidos de las dife-
rentes plataformas de blogs permi-
ten la multiautoria y multigestion
del espacio Web? es cuando se em-
pieza a desarrollar de forma expli-
cita el concepto de nanomedio. El
término fue impulsado internacio-
nalmente en los estudios de medios
y comunicacion realizados por John
Downing y Mojca Pajnik (2008, pp.
7-16)% para reflejar el impacto de
los formatos de publicacién digi-
tal de facil acceso, esencialmente
blogs, como elementos descentra-
lizadores del poder comunicativo
gue de manera tradicional habian
retenido las grandes corporaciones
mediaticas.

Entendemos, por tanto, que los nanomedios son en su ori-
gen pequefios medios de comunicacidén de pequefia escala
orientados a publicos concretos y centrados en temas de-
terminados, proximos en este sentido a las revistas espe-
cializadas. Se diferencian de los medios de masas en que
no precisan —ni se sustentan en- las tradicionales grandes
estructuras empresariales de los medios no digitales al em-
plear los diferentes recursos disponibles (muchas veces, de
forma gratuita) en internet. Este organigrama liviano (po-
cas personas o incluso una en solitario pueden gestionar
un nanomedio) limita el alcance, pero aporta los valores de
subjetividad distintiva que muchas veces se persiguen en los
medios independientes tradicionales y de la Red (Escandell-
Montiel, 2014, p. 86).

El modelo de negocio de los nanome-
dios ha sido viable para la mayoria de las
empresas

Su esencia liviana implica también que son necesarios me-
nos ingresos para financiar sus costes asociados, cuando los
hay mas alla del referido estrictamente al tiempo invertido.
Ademas, su germen como aficionado hace que sus respon-
sables muchas veces los actualicen (al menos, en su origen)
sin vocacién de negocio o como medio de vida. Se situan,
por tanto, en una esfera préxima al periodismo ciudada-
no vocacional (Escandell-Montiel, 2014, p. 21) y estimu-
lado por el do it yourself (Zafra, 2010, p. 61) y el espiritu
participativo de la Red (Lister et al., 2009, p. 221). Este ori-
gen aficionado se identific6 muy tempranamente y Alonso
ya sefialé como influia en la financiacién de los mismos a
través de la publicidad:
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“los blogs [...] provienen en su gran mayoria del mundo
amateur y por lo tanto, no tienen ni la experiencia, ni
los conocimientos, ni los contactos ni el volumen ne-
cesarios para contratar publicidad directamente con los
anunciantes” (Alonso, 2006).

Estos valores considerados intrinsecos a la blogosfera (lo
subjetivo, lo abierto/gratuito y lo autogestionado) impreg-
nan a los nanomedios y determinan sus valores distintivos.

El blog conlleva casi desde el principio su escision en va-
rias tendencias de uso e incluso de intencidn estética entre
las que destacan especialmente el diario personal publico
y digital, y la tribuna publica en internet que trasciende
lo intimo-extimista para abrazar la vocacién periodistica.
Esta pulsidn se aprecia tanto si esta es puramente amateur
como fruto de la busqueda de espacios de produccion de
presencia independiente entre los profesionales de la co-
municacidn que —por unas u otras razones- deseen tener
un espacio propio lejos de los condicionantes que pueden
imponerse en la estructura verticalizada de los medios de
masas (Barredo-lbafiez, 2013, pp. 110-111). Es natural que
desde este punto de partida se evolucione hacia un perio-
dismo semiprofesional (periodistas que dedican parte de su
tiempo a publicar en blog o aficionados que lo descubren
como forma de negocio) como estadio intermedio entre lo
puramente aficionado y el nanomedio como espacio perio-
distico profesionalizado que, sin embargo, se mantiene den-
tro de los ideales conceptuales y estéticos de la blogosfera.
El resultado es que los blogs concebidos como nanomedios
se constituyen en medios de comunicacidn de pequefia (y
mediana) escala centrados en tematicas determinadas. Su
existencia es posible gracias a la posibilidad de crear webs
sin grandes requisitos ni costes, lo que los vincula con el
auge de la plataforma blog, que aprovechan para alejarlo
del caracter extimista de los mismos para darles uso como
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pequeiio —y muchas veces independiente— medio de co-
municacion especializado.

Si Downing y Pajnik resaltan el presupuesto préoximo a cero
del nanomedio como rasgo distintivo, esta variable no ha
sido contemplada de forma tan radicalizada por otros in-
vestigadores, aunque si se coincide en que su alcance (por
presupuesto y volumen de trabajadores) no es equiparable
al de los grandes medios tradicionales. Sin la viabilidad co-
mercial minima necesaria, sin embargo, el crecimiento de
este modelo de medio de comunicacion no habria sido sig-
nificativo a la hora de profesionalizarse. De hecho, pese a
que el blog no nace como un modelo de negocio en parti-
cular, la integracion de publicidad subsidiada en un primer
momento y la proliferacién de campaias mas préximas a los
modelos estandarizados de publicidad ad hoc en los blogs
que —como los sitios web tradicionales- han alcanzado un
volumen de visitas suficiente, los equipara al resto de la
Web en cuanto a su potencial como generador de ingresos
por anuncios.

El nanomedio refuerza la sensacion de
proximidad y aumenta el engagement
de los lectores

El uso de plataformas blog como sistemas CMS (content ma-
nagement system) para gestionar nanomedios responde a
factores tecnolégicos, de accesibilidad y a laimportancia del
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concepto de la web 2.0 en los medios de comunicacion, algo
que los periddicos online tradicionales han intentado esta-
blecer (con diferente éxito) en sus sistemas de comentarios.
En los nanomedios el formato blog se aprovecha para facili-
tar la participacion de los lectores (comentarios, trackbacks,
etc.), la integracion de elementos multimedia (fotografias,
videos, infografias), y textos que suelen ser breves y con en-
laces a las fuentes de informacién, pues prima la celeridad
y la concrecidon y no se pretende necesariamente constituir
el nanomedio como fuente de la informacidn: se mantiene
una netiqueta de atribucion y la redaccion de articulos que
ponen en valor la subjetividad frente al tedrico ideal inalcan-
zable de objetividad y neutralidad de los grandes medios.

2.1. La estética aficionada de la base de los blogs en
los nanomedios ya profesionalizados

La presencia del yo del autor en la escritura de los blogs
tiene el valor de la visién personal intransferible y cargada
como elemento distintivo frente a la carga informativa pura.
Ese subjetivismo (que, como hemos indicado previamente,
se percibe como un valor en si mismo) se suma a la plura-
lidad de los temas de los blogs y, por tanto, de los nano-
medios en lo que Tortosa interpreta como un rasgo social
propio de nuestra sociedad:

En Occidente arraiga en los diferentes campos profe-
sionales como forma de expresion y divulgacion de los
asuntos internos; en concreto, en literatura y arte cada
vez son mas frecuentes los blogs de ciertos cibernautas
qgue ejercen la critica a obras recientemente publica-
das o films recién estrenados. Pero
también en ambitos como la juris-
prudencia, politica medioambiental,
economia, etc., su arraigo permite
conectar a una comunidad de ciber-
nautas con sensibilidades e intereses
analogos (Tortosa, 2008, p. 200).

Esto hace que surjan blogs sobre
cualquier tema, siempre con la vi-
sidn subjetiva del escritor como un
elemento diferenciador clave que se
ve reforzado por el didlogo que se
establece entre el medio y sus visi-
fas e tantes a través de los comentarios.
La diversidad se refleja, por ejemplo,
a través de la cartografia de weblogs
establecida por Orihuela (2006, pp.
195-243) con 31 areas tematicas o la
de Jiménez-Cano y Polo (2007) con
16 areas tematicas, aunque con sub-
categorias en su catalogo de blogs
en espanol.

La proximidad de intereses entre el
bloguero del nanomedio y su publi-
co permite al comunicador conocer
bien el tema y cual es el publico al
que se dirige. El resultado es que
sabe tratar a sus lectoresde tiatuy
romper no sélo una barrera de verti-



calidad entre periodista y lectores, sino tam-
bién una cuarta pared de la escritura. Esto
es posible por el espiritu amateur de la blo-
gosfera junto a su potencial para constituir
un sistema de comunicaciéon de vocacién
periodistica mas alla del corsé de los medios
tradicionales (Barlow, 2007, p. 103). Ese dia-
logo entre iguales, percibido de amateur a
amateur y no de comunicador a publico res-
ponde al ideal descentralizado, equitativo
e igualitario de internet. Aunque el blog es
dominantemente aficionado todavia hoy en
dia, en cuanto al volumen de blogs que exis-
ten en el mundo, cualitativamente —como
veremos luego- el grueso de visitas se con-
centra en los blogs o redes de blogs que han
avanzado hacia la profesionalizaciéon para
constituir una alternativa al modelo de pren-
sa (y de prensa en web, esto es, los periddi- t
cos tradicionales y su presencia en la Red a
través de sus webs).

Luego es ldgico que los nanomedios (incluso
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por su volumen de visitas, personal y nego-
cio) mantengan una estética visual y textual
lo mas préxima posible a su origen blogue-
ro: la disposicién en pantalla se enmarca en
unos canones visuales cerrados con escasa
variacién en cuanto a ordenacién cronolégi-
ca, numero de columnas en pantalla, uso de
recursos externos (como videos en YouTube) o incluso usan
tecnologias como CMS gratuitos o abiertos que se emplean
en redes de blogs, como WordPress. Hay, en definitiva, una
desarticulacion a grandes rasgos de la antigua distincién en-
tre las estéticas aficionadas y profesionales y una homoge-
neizacién contrastable (Escandell-Montiel, 2014, p. 107) que
se ha estabilizado desde el origen de los blogs y su primer es-
tado (finales de los 90) hasta su consolidacién y popularidad*
(que podemaos fechar entre los afios 2002 y 2007) y posterior
convivencia con redes sociales a partir del auge de las mis-
mas en la segunda mitad de esa década®, lo que también ha
alimentado las funcionalidades y elementos sociales de los
sistemas de blogs.

El blog tiene la capacidad de generar co-
rrientes de pensamiento independien-
tes de las de los grandes medios

Si los nanomedios incipientes de mitad de década, y todavia
hoy, mantienen ese canon estético y perpetdan una redac-
cién que da valor a lo subjetivo (frente a la pretension de
objetividad del medio de masas) es porque esa ha sido su
forma de llegar al publico: han nacido en la blogosfera, no
en las imprentas, por lo que se manejan en ese codigo en
el que quien firma el texto escribe como otros blogueros,
cita y enlaza a otros espacios de la Web (frente a la autono-
mia aparente de los medios tradicionales). No se trata de
gue aparenten ser lo que no son para confundir al lector

http.//www.weblogssl.com

haciéndole creer que es un medio que no busca la viabili-
dad comercial, sino de llegar a los receptores en un formato
gue ya conocen, les es amigable y favorece el intercambio
y la comunicacion a través de elementos sociales como los
comentarios, la integracion de elementos de redes sociales
o llevar sus espacios de discusidn a éstas. Se trata de una
evolucion gradual y constante desde su esencia amateur no
comercial inicial hasta ser un negocio viable del sector de la
comunicacion y el periodismo, todo ello gracias la escala-
bilidad de los blogs como plataforma de publicacién y difu-
sién. Con independencia de su tamafio, desde el nanome-
dio estricto hasta los grandes nanomedios (redes de blogs
integrados en negocios de gran volumen) conjugan opinion,
recension critica y noticias de actualidad estableciendo una
relacion entre los mismos y las revistas impresas especiali-
zadas (Alonso, 2006, p. 201).

3. Grandes nanomedios: explotacion comercial

Con un modelo econédmico potencial (el mismo que en el
resto de la Web mayoritaria), en el entorno de la blogos-
fera se han generado servicios, utilidades y formatos de
negocio que, en muchas ocasiones, han nacido como una
iniciativa de tiempo libre, doméstica, desde blogueros in-
dividuales o en pequefos grupos, y en otras ocasiones se
han creado desde el sector empresarial. En este ambito, el
colectivo mas proclive a hacer del blog un negocio es el del
periodismo, pero no el Unico. Julio Alonso (2006, p. 184)
establecid seis grupos principales de negocio asociados al
formato de publicacién del blog:



1. Blogware: software para blogs (Blogger, Six Apart, etc.).

2. indice, buscadores y agregadores (Bloglines, Technorati,
Feedster, etc.).

3. Servicios de blogs avanzados (SocialTexts, 37Signals, etc.).

4. Consultoria de blogs (TechDirt Corporate Intelligence, Bu-
sinessLogs, etc.).

5. Blogs y publicidad (Blogads, AdBrite, etc.)

6. Nanomedios (Gawker Media, Weblogs Inc., Weblogs SL,
Hipertextual, Blogsmedia, etc.).

El nanomedio sabe tratar a sus lectores
detuatu

La clasificaciéon contempla modelos de negocio que, o bien
albergan blogs, o bien complementan directamente a los
blogs, con la excepcion de los nanomedios, que son un ne-
gocio sustentado en este tipo particular de sitio web. Esta
taxonomia del negocio de los blogs identifica varios ecosis-
temas como referentes para ejemplificar a qué se refiere.
Para constatar la salud de su sistema de negocio procede-
mos a analizar el estado actual® de las plataformas de na-
nomedios:

- Gawker Media Group ha ampliado su red de blogs desde
su fundacién en 2003 y ahora incluye Deadspin, Gawker,
Gizmodo, i09, Jalopnik, Jezebel, Kotaku, Lifehacker vy
Sploid. Segun los datos aportados en su web, suman 64
millones de lectores mensuales procedentes de EUA, un
fuerte crecimiento si tenemos en consideraciéon que el 31
de diciembre de 2004 se sefalaba que recibian mas de 2
millones de visitas al mes’.

- Weblogs Inc. ha crecido desde su fundacién en 2003 has-
ta una red de unos 90 blogs de materias muy diferentes
pero siempre cubriendo areas de especializacion temati-
ca (empezd con una docena). Fue absorbida por AOL® en
octubre de 2005. Sus blogs mas populares son Engadget,
Hack a day, Techcrunch, TV Squad, Autoblog, TUAW (The
Unofficial Apple Weblog) y Joystig (aunque han cesado
sus operaciones el 3 de febrero de 2015). En este caso,
no se ofrecia informacion sobre el volumen de visitas del
colectivo de nanomedios ni antes ni después de la absor-
cién por AOL. En enero de 2015 uno de sus espacios mas
emblemadticos, Engadget, destacaba sus 11,4 millones de
visitantes Unicos mensuales a nivel mundial.

- Weblogs SL es la primera empresa espafiola referida por
Alonso; se fundd en 2004 y actualmente suma mdas de 30
medios especializados organizados en torno a cinco gran-
des bloques tematicos (tecnologia, estilo de vida, motor,
ocio y economia), lo que atrae a 33 millones de usuarios
Unicos anuales (datos de 2014) frente a los 6,3 millones
de visitas totales de 2005.

- Hipertextual, empresa también espafiola, se funda en
2005 con un objetivo multitematico (algunos nanomedios
de lared son Blog Corazon, Cuchara sénica y Nomadistas),
pero en 2014 se toma la decisién de concentrarse en la
tecnologia, por lo que se mantiene el nicleo de esta area
tematica con ALT1040, ALTFoto, AppleWeblog, Bitelia,
Celularis, Ecetia y Gizmologia. En noviembre de 2014 se

anuncio la decision de unificar todos esos nanomedios en
una unica publicacién que tomo el nombre de la empresa
y la base de ALT1040 (Arcos, 2014), lo que llevé a la con-
vergencia de medios:

http://hipertextual.com

Se traté de un movimiento poco frecuente ya que el resto
de empresas han tendido a la multiplicacién de temas y
medios bajo su paraguas frente a la aglutinacion llevada
a cabo por los responsables de Hipertextual. El cambio de
paradigma en la estructura de publicacidon de este caso
hace que no sea posible establecer una comparacion dia-
cronica en el volumen de visitas.

- Blogs Media se fundd en 2005. Su web oficial ya no esta
operativa. Siguen online varios de los medios que gene-
ré, como CSS Mania, Vivir latino (adquirido por 2 Mujeres
Media en 2008) o Sentido web (todos ellos bajo hospeda-
je de WordPress; ademas, esta Ultima no tiene referencias
de ningun tipo a Blogs Media). YouAre, que debutd en
2007, tiene su dominio en venta. Ninguno ofrece publica-
mente datos de visitas.

De los medios destacados por Alonso (con la excepcidn de
Blogs Media, que no aunaba el hospedaje y la publicacion
de contenidos en un modelo unificado), todos los que apor-
tan datos sobre sus visitas han experimentado un eviden-
te crecimiento. Sélo Hipertextual no ha aumentado su red
de blogs al optar por dos reducciones histéricas: aminorar
el alcance tematico en 2014 vy, posteriormente, unificar los
contenidos en una Unica publicacién. Pese a iniciar su anda-
dura como start-ups, Gawker Media Group y Weblogs Inc.,
han modificado su organigrama para asimilar la estructura
corporativa habitual de grandes empresas (junta directiva),
algo particularmente previsible en Weblogs Inc. tras ser ad-
quirida por AOL. Teniendo en cuenta estos datos concluimos
gue el modelo de negocio ha sido viable para la mayoria de
las empresas identificadas como representativas por Alon-
S0, pese a que entonces tenian pocos afios (o incluso meses)
de trayectoria.

Aunque operan como nanomedios y responden a la estética
de los mismos, se aproximan cada vez mas al modelo de
gran medio: se mantienen atomizados, pero la profesiona-
lizacién y su estructura como negocio son ya de medio de
masas.

4. Profesionalizacion y modelos de negocio en
los nanomedios sin respaldo corporativo

Consideramos necesario distinguir entre las redes que ges-
tionan multiples blogs y las iniciativas realmente uniperso-
nales o de grupos pequefios e independientes que fundan
nanomedios sin contar con el paraguas corporativo de gi-
gantes de la comunicacion o de empresas especializadas en
nanomedios. No se trata solamente de un respaldo financie-
ro y publicitario dentro de la red propia de blogs (cuando no
de todo el tejido empresarial), sino también una redifusion
potencial de contenidos que incrementa la visibilidad.

Las ventajas del paraguas empresarial son obvias: un nuevo
blog en el contexto empresarial consolidado de un gran me-
dio no debera empezar desde cero, sino que lo hara con el
soporte del resto de la red de contenidos de ese grupo. Esto



se traduce en un puesto de relevancia en el blogroll de las
webs populares, citacion en articulos y, en definitiva, publi-
cidad directa e indirecta.

El sentido comunal de la blogosfera puede dar ventaja a los
nanomedios en su aceptacién entre los receptores, pues
éstos —aun siendo conscientes del respaldo empresarial
gue hay en muchos de ellos— van a percibirlos como una
voz préxima a la suya frente a la voz distante del medio de
comunicacion tradicionalmente vertical y exdgeno a la co-
munidad online. Esta es una de las razones por las que la
subjetividad de los articulos en los nanomedios se valora
positivamente: transpira una voz que se percibe como pro-
pia, no corporativizada, y se fomenta una horizontalidad en
la comunicacion en la que el bloguero que ha publicado en
el nanomedio puede (y se asume que debe) mantener un
didlogo con sus lectores a través del sistema de comenta-
rios. Esto refuerza la proximidad, aumenta el compromiso
(engagement) de los lectores y aleja la percepcion (real o
ilusoria) de que el nanomedio puede ser también un medio
corporativista y, por tanto, no se percibe como una subyuga-
cién a intereses comerciales o publicitarios (que, cuando los
hay, suelen explicitarse: la blogosfera rechaza los engafios y
los intereses que no se declaran expresamente).

El juego de equilibrio entre los intereses comerciales y la ho-
nestidad y horizontalidad en su relacién con la comunidad
receptora es clave a la hora de mantener el tono del nano-
medio y su proximidad a los lectores. Este elemento ético
ha sido traicionado en algunos casos en los que se ha em-
pleado el blog como recurso publicitario o pagando a blo-
gueros por hablar de productos o servicios sin declarar que
era publicidad. Uno de los primeros errores de estrategia
comercial mas populares lo cometié Sony en 2006: se cred
un blog en el que unos jévenes publicaban contenidos para
convencer a sus madres de que les compraran una consola.
La comunidad descubrié rdpidamente que era una campaia
publicitaria que se basaba en fingir
que era un blog comun. Hubo quien
lo interpret6 no como publicidad
mal orientada, sino como un intento
de engafio (Baquia, 2006).

Los ingresos por publicidad son el
principal motor de los nanomedios,
tal y como sucede en lainmensa ma-
yoria de la prensa en internet. Varios
medios importantes, como los de
News Corporation, han buscado la
forma de llevar su modelo de pago
a la Red, al menos para contenidos
adicionales®. Estos modelos se en-
frentan a un problema considerable:
pocos usuarios de internet estdn
dispuestos a pagar por el acceso a la
informacién. En 2009 un estudio de
Andrews sefalaba que esta cifra era
tan solo un 5% y los estudios poste-
riores no han mejorado estos datos;
de hecho, una encuesta de Ebuzzing
en 2014 en Reino Unido indicaba
que el 98% de los britanicos no esta-
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http.//gawker.com

ba dispuesto a pagar y preferia seguir con publicidad, pese a
su insatisfaccion con lo molesta e intrusiva que es.

La publicacién abierta de contenidos tiene, ademas, un efec-
to positivo en la proyeccion en internet de esos contenidos y
la construccion de una imagen de marca. Si las paginas son
restringidas y, en consecuencia, tienen menos visitas que las
competidoras, los buscadores les asignan menos impacto,
lo que perjudica su visibilidad global en los resultados que
ofrezcan a sus usuarios. Los lectores RSS (o RSS integrados
en otra web) no serian tampoco funcionales, por lo que se
eliminarian sus fuentes, lo que incluye no sélo blogs per-
sonales sino también servicios 2.0 de compartir noticias o
compilar cabeceras, por ejemplo.

Hay una percepcién de que la informacion debe ser gratuita
y libre y los blogs y sus nanomedios se deben enfrentar a
esto a la hora de plantear modelos de negocio alternativos.
En la blogosfera, el escritor Alberto Olmos ha planteado un
modelo de suscripcidon en Malherido. Vida y opiniones, que
se divide en las secciones Lector mal-herido e Hikikomori.
http.//www.malherido.com

El primero cuenta con un descriptor lleno de doble sentido
“el primer blog de resefias literarias que vale algo”. Su pro-
puesta de pago es flexible: el minimo es 5 euros anuales y da
acceso a los contenidos (una o mas resefias semanales y una
actualizacion diaria), pero se puede pagar mas si se desea,
siguiendo un ideal de micromecenazgo.

Olmos ha tenido como predecesor a Andrew Sullivan, un
célebre miembro de la blogosfera anglosajona, que en 2013
decidio seleccionar contenidos de su blog para que fueran
de pago.

http://dish.andrewsullivan.com

En abril de ese afio, unos tres meses después de introducir
este modelo, se supo que un 1% de sus 1,5 millones de lec-
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empresas centradas en esta actividad perio-
distica y el interés que han levantado entre las
empresas de medios de masas tradicionales,
como hemos visto, garantizan continuidad para
este modelo en su doble vertiente, aficionada
y profesional. Se consolida, por tanto, no sdlo
en su valor como alternativa periodistica fren-
te a los modelos tradicionales y verticales, sino
como elemento susceptible de ser integrado en
esos mismos modelos tradicionales.

iy El modelo inmensamente mayoritario de ingre-

sos por publicidad sin pasarelas de pago ni con-
tenidos premium (es decir, pagos adicionales)
no ha impedido la experimentacion con el pe-
riodismo de pago, si bien se trata de algo muy
restringido. La suscripcidon parece haber fun-
cionado total o parcialmente en medios de alta
especializacién (no sélo en blogs, sino también
en prensa tradicional online).

La profesionalizacidn parece alejar el concepto
“nano” original con tendencia a abrazar el de
macromedio. Muchos ideales se mantienen,
pero estos medios van a tener que explorar sus
opciones de futuro y orientarse hacia destinos
aparentemente incompatibles: abrazar el mun-

http://es.engadget.com

tores habituales habian aceptado pagar por leer esos conte-
nidos (Bercovici, 2013) a cambio de 19,99 ddlares anuales
0 1,99 ddlares mensuales Su propuesta tuvo una evidente
repercusion internacional, pero no ha sido seguido por el
grueso de la blogosfera. En junio de 2014 anuncid que tenia
30.000 suscriptores (cifra mantenida en 2015) con un volu-
men de negocio de 1 milléon de lectores mensuales y 1 mi-
ll6n de ddlares anuales. En estos momentos no se aceptan
nuevas suscripciones tras anunciar en enero de 2015 que
dejara de bloguear (Sullivan, 2015).

5. Conclusiones: dos caminos para los
nanomedios

El concepto de nanomedio nace en la blogosfera como sitio
web que persigue un objetivo comunicativo y periodistico
unido a los ideales de presencia del yo. Su toque personal
se reforzaba por contar con un autor Unico o equipos muy
reducidos ademas de por no apostar por una estructura de
negocio como la de los medios de masas: lo amateur en su
sentido mas positivo. El fuerte y rapido crecimiento de la
blogosfera impulsa que el ciberperiodismo tenga un peso
cada vez mas fuerte en este contexto de la Red y los na-
nomedios pueden crecer y ser grandes nanomedios, en la
medida en que mantienen muchas de sus caracteristicas
originales, pero lo hacen desde su integracién en el negocio
de las corporaciones de la comunicaciéon o creciendo hasta
ser (al menos en parte) equiparables a esas empresas: son
ya macromedios.

do del gran medio o mantenerse fieles a sus

primeros ideales, dos compromisos diferentes

y fronterizos que definiran la esencia de la blo-
gosfera de la informacion.

Notas

1. Las organizaciones y medios periodisticos tradicionales
estan en una crisis de credibilidad claramente identificada
(Barredo-lbaiiez, 2013).

2. Para conocer un caso practico expuesto de forma porme-
norizada, recomendamos consultar el texto sobre Sedic Blog
de Becerril et al. (2007).

3. El término “nanomedio” se habia empleado ya por otros in-
vestigadores, como Rojas-Ordufia et al. (2006) y Alonso (2006).

4. Blogger se lanz6 en 1999; Wordpress y Bitdcoras.com en
2003. Myspace se fundé también en 2003 y se considera
que vivio su esplendor entre 2005 y 2008, tras su compra
por parte de News Corp.

5. Por ejemplo, Linkedin se funda en 2003, Facebook en
2004, Twitter en 2005, etc. Su presencia cada vez mayor
desplazé a usuarios del blog a las redes sociales a los pocos
afios dada su popularidad y accesibilidad, mayor incluso que
en las bitacoras y por su discurso dirigido hacia una red de
contactos determinada y no hacia la inmensidad de la Red.

6. En todos los casos se ha empleado informacion obtenida
a través de las webs corporativas de cada empresa con con-
sulta realizada el 31 de enero de 2015.

7. Informacién recuperada a través de Archive.org y disponi-
ble para ser consultada en:
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http://web.archive.org/web/20041231041231/http://
www.gawker.com/topic/advertising-010293.php

8. A 31 de enero de 2015, AOL Inc. (la antigua America On-
line) poseia a través de AOL Tech 36 marcas que, a su vez,
albergan multiples blogs u otros nanomedios, entre las que
se encuentra Huffington Post Media Group.

9. Gomez-Borrero establece cinco opciones de negocio para
la prensa online: solo publicidad, pago total, pago a partir
de cierto volumen de noticias consumidas, pago por con-
tenidos concretos de valor afiadido o mediante donaciones
voluntarias y ejemplifica los distintos supuestos con ejem-
plos de relevancia internacional (2014).
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Resumen

Se comenta el ataque de unos fandticos musulmanes al semanario Charlie Hebdo, y el autor sostiene que la libertad de
expresion incluye también la critica de las ideas religiosas, basandose en los articulos 18 y 19 de la Declaracion universal de
los derechos humanos de la ONU. Se revisan los tipos de incidencias problematicas que se dan en relacidon con las creencias
religiosas, como la blasfemia, la difamacion y las expresiones de odio. Se comenta la relatividad del concepto blasfemia,
que varia segun los paises y las épocas —después que la ciencia desmontara creencias infundadas-. Se analizan varias legis-
laciones y se presentan casos de juicios y penas impuestas en varios paises por motivos religiosos. Se aboga para que se
deroguen las leyes de blasfemia, pues coartan la libertad de expresidn y de creencias. Los sistemas juridicos que reconocen
la blasfemia como delito son una amenaza para las bibliotecas y otras instituciones de informacidn si proporcionan acceso
a contenidos supuestamente blasfemos.
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Introduccion

El 7 de enero de 2015 el conflicto de los diferentes puntos
de vista sobre la libertad de expresion que pueden tener los
creyentes religiosos y los laicos se puso en evidencia de una
forma terrible en Paris (Ginsberg, 2015): dos hombres fuer-
temente armados irrumpieron en las oficinas de la revista
Charlie Hebdo y se fueron dejando atras doce muertos y va-
rios heridos. Poco después, en otro incidente separado pero
relacionado, otras cinco personas murieron en una toma
de rehenes en un supermercado judio. Posteriormente se
sucedieron incidentes antisemitas violentos en varios pai-
ses. Los asesinatos de Charlie Hebdo fueron una respuesta
a unos articulos satiricos publicados en la revista. Mientras
se iban los asesinos gritaban “Hemos vengado al Profeta
Mahoma”. Parece que la publicacidon en la revista de unas
caricaturas con representaciones satiricas del Profeta fue
particularmente ofensiva para ellos.

En la corriente principal de la creencia isldmica esas repre-
sentaciones estan prohibidas, sin embargo en la culturay la
ley francesas no existe tal prohibicion. Charlie Hebdo y su
secular satira de izquierdas existe en un pais que tiene una
separacion constitucional entre Iglesia y Estado. Las perso-
nas son libres de adoptar cualquier creencia religiosa que
elijan, pues éste es un asunto privado en el que el Estado no
interviene. La religion, como la politica, esta abierta a la cri-
ticay a la satira, asi como lo esta la conducta de personalida-
des publicas, excepto si se infringen las leyes de difamacidn.

La libertad de expresion debe extender
su proteccion a las opiniones religiosas
heterodoxas y a la critica de los aspec-
tos de la fe, tanto como a las opiniones
politicas

En Francia no hay leyes contra la blasfemia que se apliquen
al cristianismo o a cualquier otra religion, algo que los ase-
sinos decidieron no aceptar y actuaron sobre la base de su
propia interpretacion de los principios islamicos. Al hacerlo,
actuaron desafiando directamente la ley y la cultura fran-
cesas.

En todos sus aspectos, el caso es un claro ejemplo de los
problemas que pueden surgir en la interseccion entre la li-
bertad de expresidn y la religion. A raiz de estos hechos, el
autor fue informado por un musulman altamente educado
de “que la libertad de expresion debe funcionar sélo en la
esfera politica, y no puede aplicarse a cuestiones de fe”. Esto
es simple y llanamente una mentira: la libertad de expresion
debe extender su proteccion a las opiniones religiosas hete-
rodoxas y a la critica de los aspectos de la fe, tanto como a
las opiniones politicas.

Si los incidentes en Francia fueran el Unico ejemplo de esta
polarizacién seria ya bastante malo, pero no lo son. Son par-
te de un fendmeno que amenaza a individuos y grupos, y
contiene las semillas de causar un dafio a la libre expresion,
asunto que importa muy profundamente a los biblioteca-
rios y a todos los profesionales de la informacién en gene-

ral. Comprometidos como estan en la difusion de todas las
formas legales de informacidn, la libertad de expresiéon es
un principio profesional fundamental. El problema debe ser
abordado en los foros profesionales y en las publicaciones
de bibliotecologia.

Pero en primer lugar podriamos preguntarnos si existe al-
guna orientacion autorizada en relacion con la libertad de
expresion y la religion. La respuesta es que, efectivamente,
existe: es la Declaracion universal de la ONU sobre los dere-
chos humanos, que fue proclamada por la Asamblea Gene-
ral de las Naciones Unidas (ONU, 1947), y firmada por todas
las naciones.

El pensamiento, la conciencia y la re-
ligion gozan de la misma proteccion,
abarcando también el ateismo y el ag-
nosticismo

Declaracidn de las Naciones Unidas sobre
derechos humanos

En su Articulo 19 de la Declaracion de la ONU dice:

Toda persona tiene derecho a la libertad de opinidon y de
expresion; este derecho incluye la libertad de sostener
opiniones sin interferencia y de buscar, recibir y difundir
informaciones e ideas por cualquier medio y sin consi-
deracién de fronteras.

El articulo establece el derecho a la opinidn y a la expresién
de opinidn, pero (de manera significativa para los bibliote-
carios y profesionales de la de informacidn) contiene en si el
derecho a la libertad de acceso a la informacidn, expresada
en los derechos de buscar, recibir y difundir informacion.
Por otra parte, aunque claramente es una declaracién de los
derechos del individuo, esta claro que no tiene intencion de
negar esos derechos a las agrupaciones de personas, como
los miembros de las religiones y de otros grupos de creen-
cias. Por inferencia obvia, se protege la expresion religiosa
junto con otras opiniones, ya sean politicas o cientificas, tri-
viales o importantes, populares o excéntricas.

La proteccidn de la religién no se invoca sélo en el Articulo
19. El Articulo 18 de la Declaracion establece:

Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamien-
to, de conciencia y de religion; este derecho incluye la
libertad de cambiar de religion o de creencias, y la li-
bertad, ya sea solo o en comun con otros y en publico
o en privado, de manifestar su religiéon o creencia en la
ensefanza, la practica, el culto y la observancia.

Lo que hay que sefialar aqui es que el pensamiento, la con-
ciencia y la religidon gozan de la misma proteccion, abarcan-
do también el ateismo y el agnosticismo. Por otra parte,
la proteccion del derecho a cambiar de religion implica el
derecho a hacer proselitismo en nombre de una religion a
los adherentes de la otra. También esta protegida la abierta
observancia de la religidon. En esencia, el mensaje de los ar-
ticulos pertinentes de la Declaracion universal es que la reli-
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gidn esta protegida como una opcidn humana, incluso en un
contexto de comentario y debate potencialmente ardoroso.
Ese tipo de comentarios y debates pueden incluir la satira
y, de hecho, la burla también estd implicita en la medida en
gue no se requiere una mencidn especifica.

Objeciones religiosas a la libertad de expresidn

Los problemas que los creyentes religiosos identifican sobre
la libertad de expresion podemos clasificarlos someramente
en estas categorias:

- Blasfemia: es una expresién sobre las creencias religiosas
que los diccionarios describen como irreverente, sacrile-
ga, irrespetuosa, pecaminosa, o malvada, y que oradores
y escritores podrian considerar como comentario o burla.

- Ofensa a la gente con comentarios sobre creencias religio-
sas, que a menudo se toman como algo similar a la blasfe-
mia. Esto se trata con mas detalle en Sturges (2005), y se
discutira aqui en relacion con lo siguiente:

- Difamacién de la religidn, a partir del delito de difamacién
de personas por comentarios dirigidos a ellas, su caracter
o su conducta. Lo curioso de esto es que se trate de apli-
car el término difamacién a las creencias de las personas
y no a las propias personas. En la Ultima década ha tenido
un impulso considerable un movimiento bien soportado a
favor de legislar contra la difamacion de la religion.

- Expresiones de odio, que van mas alla de difamar a las
personas y que, de hecho incitan a otros a la discrimina-
cion y a la violencia. Algunos paises tienen leyes que pro-
hiben la incitacidn al odio. El problema esta en distinguir
lo que es una forma extrema de la expresidn de opinidn y
por lo tanto protegida por el Articulo 19, y la incitacidn, la

cual esta prohibida por las leyes contra la violencia indivi-
dual y comunitaria promulgadas por los estados.

Vamos a discutir estas objeciones, principalmente en los
rubros de la blasfemia y la difamacién de la religidn, antes
de exponer algunos comentarios sobre el discurso del odio,
y de unas observaciones finales sobre una nueva campafia
contra las leyes de blasfemia.

Blasfemia

El informe de la International Humanist and Ethical Union’s
Freedom of Thought (IHEU, 2014) identifica 55 paises que
tienen leyes contra la blasfemia, con sanciones que incluyen
prisién en 39 de ellos, y pena de muerte en 6. Una encuesta
algo anterior (Freedom House, 2010) examin las leyes con-
tra la blasfemia de una seleccién de paises. Dos ejemplos
de éstos, uno cristiano y otro musulman, muestran muy cla-
ramente los efectos reales y las amenazas potenciales de
estas leyes:

En Grecia, el Cddigo Penal, en la Seccion 7, identifica “De-
litos contra la paz religiosa”. El Articulo 198 abre el camino
a un castigo por blasfemia publica y maliciosa en contra de
Dios, mientras que el Articulo 199 se refiere a la blasfemia
contra la Iglesia Ortodoxa Griega, y otras religiones tolera-
das. Actualmente, bajo el Articulo 198 auln se producen en-
juiciamientos estatales, a pesar de las dudas que podrian ser
argumentadas razonablemente sobre la existencia de ‘Dios’.
Las reclamaciones que han dado lugar a enjuiciamientos en
virtud del Articulo 199 parece que siempre han afectado a
la Iglesia Ortodoxa y no a las otras religiones toleradas. En
Grecia, estas leyes contra la blasfemia tienen el objetivo de
integrar iglesia y estado, y se han utilizado frecuentemente
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en detrimento de la libertad de expresién y de las manifes-
taciones culturales.

Los derechos humanos protegen a los
seres humanos: no las ideas que éstos
pueden sostener sobre los origenes del
mundo, su posterior orden, o cualquier
otro asunto

El ejemplo musulman, Pakistan, es mas preocupante. Pa-
kistan introdujo sus leyes sobre la blasfemia en fechas tan
recientes como 1982-1986, y prevén sanciones que inclu-
yen la cadena perpetua y la pena capital. Las leyes prohiben
los delitos contra los sentimientos religiosos de los creyen-
tes, insultos a la religion y al Profeta Mahoma (que murié
en 632). El problema es que repetir en una acusacion las
palabras que supuestamente fueron utilizadas seria agravar
la blasfemia. Por lo tanto en los casos en que se alega que
alguien dijo algo blasfemo se coloca al acusado bajo ame-
naza de muerte sin tener la libertad de cuestionar y defen-
der los detalles de lo que puede o no haber dicho. El caso
de Asia Bibi es especialmente inquietante (Bibi, 2012). Bibi,
una mujer cristiana, parece que estuvo involucrada en una
disputa por un vaso de agua, mientras ella y otras perso-
nas trabajaban en el campo. Se alegd que Bibi profiriéd una
blasfemia, por la que fue juzgada y condenada a muerte. La
manifiesta injusticia de esto desde cualquier nivel en que se
examine fue evidente para un prominente politico pakistani,
gobernador de la provincia Punjab, Salman Taseer. El mostrd
su voluntad de tratar de ayudar a Bibi en su dificil situacion
de pesadilla y también propuso la modificacién de las leyes
sobre la blasfemia. Debido a esto, el 4 de enero de 2011 fue
asesinado a tiros por uno de sus guardaespaldas, que luego
ha sido celebrado como un héroe en los circulos religiosos
extremistas, al parecer circulos muy amplios. En el momen-
to de escribir esto Bibi sigue en espera de la ejecucién de la
sentencia.

Difamacion de la religion

Durante la mayor parte de la década pasada ha estado pre-
sente la amenaza de que en las Naciones Unidas fuera adop-

A

Miguel Servet (Ginebra, 1553) y Giordano Bruno (Roma, 1600) fueron quemados vivos, y Galileo sufrié

prisidn y arresto domiciliario desde 1633.

tada una declaracién universal en favor de la prohibicién de
algo llamado “difamacién de la religion”. Desde el afio 2002
se ha presentado en diversos foros de la ONU, en general
en nombre de la Organizacion de la Conferencia Islémica,
una serie de resoluciones sobre el respeto a la religién y en
contra de su difamacién. En primer lugar, tenemos que decir
que los derechos humanos protegen a los seres humanos:
no las ideas que los seres humanos pueden sostener sobre
los origenes del mundo, su posterior orden, o cualquier otro
asunto. Sin embargo, estas resoluciones generalmente han
encontrado el apoyo de la mayoria: la de 2009 fue aceptada
en la Comision de Derechos Humanos (CDH) de las Naciones
Unidas por 23 votos contra 11, con 13 abstenciones.

El progreso humano se ha construido
sobre la sustitucion de ideas insosteni-
bles por versiones mas sdlidas, a pesar
de que a veces estas ideas evidentes han
sido atacadas por los defensores de las
infundadas

Debemos examinar lo que significan esas resoluciones. Un
funcionario paquistani que apoyd la resolucién de 2009 afir-
mo que “la difamacidn de la religidon es una grave afrenta a
la dignidad humana que conlleva una restriccién de la liber-
tad de los adherentes e incita a la violencia religiosa”.

Lo que esto parece significar primero es que lo que llama-
mos critica (ya sea razonada, satirica o despectiva) de ciertas
creencias (religion en este caso) afrenta a la dignidad de los
gue creen. Ciertamente un creyente se puede sentir afren-
tado por algun tipo de critica. En defensa de tales “afrentas”
debemos decir que el progreso humano se ha construido
sobre la sustitucidon de ideas insostenibles por versiones
mas solidas, a pesar de que a veces estas ideas evidentes
han sido atacadas por los defensores de las infundadas.
Este es el estimulante entorno intelectual que la libertad de
expresion busca defender. La dignidad en la defensa de las
ideas de uno implica la posibilidad de una retirada digna de
una posicion que resulte indefendible. Sin duda, llama a la
tolerancia de los que critican o atacan.

La segunda parte de la afirmacién es ain mas problemati-
ca. En primer lugar se alega que
afrenta a la dignidad que conlleva
una restriccion de la libertad. Esto
es incomprensible. El citado Arti-
culo 18 apoya el derecho a creery
proclamar la fe en cualquier cosa
que elijamos, ya sea estupida o
inteligente. La critica no es ningu-
na restriccién de la libertad: todo
lo contrario. La critica ofrece la
libertad de cambiar nuestros pun-
tos de vista, o retenerlos si uno asi
lo desea. La sugerencia de que la
incitacion a la violencia religiosa
esta implicita en la critica de la re-
ligion es mas problematica. Esto
parece significar que un asalto cri-
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tico a una religidn podria ser seguido por un asalto fisico a
los seguidores de la misma por parte de los que critican. Los
qgue redactaron y apoyaron las resoluciones pueden citar
casos en los que es demostrable que los ataques verbales
contra las ideas, como tal, incitaron ataques fisicos posterio-
res sobre las personas y los bienes. Sea como fuere, lo que
es sin duda probable es que los seguidores de una religion
criticada podrian atacar a los criticos. Lo que es seguro es
que la violencia debida a disputas religiosas es tristemente
comun en muchas partes del mundo. Lo que hay que pre-
guntarse es si la libertad de expresion en materia de religidon
debe ser limitada porque las religiones albergan tantos exal-
tados e intolerantes. Claramente, la violencia en respuesta
a las criticas, o incluso al insulto, es regresiva y no puede
constituir el fundamento de ninguna interpretacion de los
derechos humanos. No es alentador que el actual Papa ca-
tdlico mostrara simpatia por la violencia como respuesta a
las palabras cuando dijo: “Si alguien insulta a mi madre, le
espera un pufio, jes normal!’ (Cohen, 2015).

El progreso de las resoluciones por difamacion religiosa se
inicié por primera vez en marzo de 2011, tras el asesina-
to de Salman Taseer. Pakistan presentd una resolucién a la
CDH sin hacer referencia a la difamacién de la religion, que
conté con el consenso (USCIRF, 2011). Parecia tal vez que se
habia aprendido algun tipo de leccidén de la terrible suerte
de Taseer. La nueva resolucidn se referia a “la lucha contra la
intolerancia, los estereotipos negativos y la estigmatizacion,
la discriminacién, la incitacién a la violencia, y la violencia
contra las personas por motivos de religion o creencia”. El
cambio de “proteccion de las creencias religiosas” a “prote-
ger a los que tienen creencias religiosas” va mucho mas en
el espiritu de los derechos humanos. La nueva resolucion
no trata de restringir la expresion pacifica, sino que llama
a medidas positivas, como la educacién y la sensibilizacion.
Lo que todavia preocupa a algunos defensores de los de-
rechos humanos es que la referencia de la resolucion a “la
lucha contra la intolerancia” y “estereotipos negativos” to-
davia puede contener el germen de una proteccién sobre
el contenido de las creencias. La intolerancia en el debate
de lo que uno cree que es malo puede ser una actitud poco
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adecuada, pero no viola la libertad de expresion. Del mis-
mo modo son dificiles de definir los estereotipos negativos
y de hecho se puede ver que podria ser posible argumentar
gue alguien esta siendo estereotipado negativamente sobre
la base de una opinidn negativa de la religién que profesa.
Sin embargo, un estereotipo negativo es el riesgo que tiene
toda persona que adopte un punto de vista o se involucre
en una controversia.

La violencia debida a disputas religiosas
es tristemente comun en muchas partes
del mundo

Hay que advertir aqui que la “difamacién de la religion” to-
davia no ha desaparecido y que puede amenazar la libertad
de expresidn presentandose de nuevo en una forma menos
directa.

Expresion de odio y delitos afines

La idea de que las expresiones de odio, que incitan a la dis-
criminacion y a la posible violencia, deberian prohibirse es
algo menos controvertido. Sin embargo, el problema con la
legislacion sobre expresiones de odio es que puede pare-
cer muy similar a otras restricciones a la libertad de expre-
sion. La dificultad comienza con la falta de una definicidn
generalmente aceptada de lo que constituye una expresién
de odio. Los textos de las leyes sobre incitacién al odio de
varios paises europeos tienden a estar de acuerdo sélo en
un sentido amplio, siendo su objetivo frenar el odio racial
y religioso, debido a sus posibles consecuencias en forma
de discriminacion y de violencia. Su punto de partida es el
Articulo 10 de la Convencidn Europea de Derechos Humanos
(CEDH, 1950) sobre la libertad de expresion, que obliga a
proteger la reputacion y los derechos de los demas.

Bastante tipica es la primera de una serie de disposiciones
legales del Reino Unido, la Public order act de 1986, que
prohibe expresiones que despierten el odio racial. El punto
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importante aqui es que las leyes sobre incitacién al odio,
como la citada, difieren de la propuesta de prohibicion de
la difamacién de la religiéon en que explicitamente trata de
evitar el fomento del odio hacia las personas, no hacia las
creencias. En el calor del momento, sin embargo, hacer una
distincion entre los dos conceptos puede confundir al ora-
dor, al oyente y a las autoridades, y los tribunales posible-
mente se vean obligados a pronunciarse sobre ello.

Esto se ilustra por las secuelas de los asesinatos del Charlie

En los sistemas juridicos que reconocen
el delito de blasfemia existe una ame-
naza a bibliotecas y demas instituciones
de informacidn si proporcionan acceso a
contenido supuestamente blasfemo

Hebdo. En los dias inmediatamente después del 7 de enero
cerca de 500 personas fueron acusadas de excusar o provo-
car el terrorismo, y fueron juzgadas bajo la nueva legislacion
francesa que prohibe la apologia del terrorismo (Chrisafis,
2015). Muchos de los acusados parecian haber bebido alco-
hol o experimentar una forma de crisis psicoldgica y haber
gritado algun tipo de apoyo a los asesinos Charlie Hebdo.
La ley permite procedimientos judiciales acelerados y varias
personas recibieron penas de prisién por lo que parecian
unas declaraciones destempladas y poco meditadas, bastan-
te lejos de constituir una incitacién. Todo este conjunto de
casos se parecié mucho a una totalmente contradictoria su-
presién de la libertad de expresion para proteger la libertad
de expresion. El caso mas comentado fue el del humorista

caso basado en el delito conexo de
“negaciéon del Holocausto” ilustra
mejor el problema y las posibles
soluciones. La negacion del Holocausto no es ilegal porque
las leyes busquen establecer la verdad, eso depende de cada
individuo, sino porque en la realidad es una forma de expre-
sion de odio contra los judios. Un escritor britanico, David
Irving, se hizo famoso por cuestionar detalladamente si es
que alguna vez hubo una “solucién final” nazi en la Segunda
Guerra Mundial. Argumenté que las evidencias existentes
sobre el asesinato masivo de judios, gitanos, homosexuales
y otros no eran de fiar. En 1996 Irving decidid iniciar una
accion judicial conforme al derecho inglés de difamacion,
alegando que una escritora llamada Deborah Lipstadt y su
editorial Penguin Books lo habian difamado como un nega-
dor del Holocausto (David Irving v. Penguin Books, 2000). El
tribunal escuchd un extenso andlisis de expertos de las va-
rias demandas publicadas por Irving, rechazé su veracidad,
y dictamind que no habia sido difamado. Irving tuvo que pa-
gar los gastos legales de Lipstadt y Penguin Books, lo cual le
dejd arruinado. Mas tarde, en 2005 fue detenido bajo una
orden de arresto emitida en 1989 en Austria, por unos dis-
cursos que habia pronunciado en ese pais. Fue juzgado, de-
clarado culpable y encarcelado. Estas dos sentencias contra
Irving ponen un claro contraste entre dos maneras de tratar
los discursos ofensivos. Una (la de Austria) hace ilegal una
forma de hablar (negacion del Holocausto) y condena sobre
la base de pruebas de contravenir la ley. La otra (britanica)
no proscribe la forma de expresion, sino que posibilita el
andlisis detallado de las afirmaciones en el contexto de su-
puestos dafios a la reputacion personal. Todo esto nos lleva
un poco lejos del problema original de la ley sobre la blas-
femia, pero ilustra las dificultades experimentadas en los
sistemas legales sobre materias de expresion relacionadas
con las creencias.
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Observaciones finales

Como contrapeso a la discusidn sobre las resoluciones sobre
difamacidn de la religidn, cabe informar de que hay indicios
de supresion de las leyes contra la blasfemia. En 2008 el
Parlamento britdnico votd para eliminar de la Constitucion
las leyes contra la blasfemia, que estan en desuso pero que
aun existen. En Irlanda, que promulgd sus leyes contra la
blasfemia tan recientemente como en 2009, hay un movi-
miento para llamar a un referéndum que podria derogar-
las. A nivel internacional, el 30 de enero de 2015 se lanzo
una campaiia llamada End blasphemy laws (IHEU, 2015),
gue estd dirigida conjuntamente por la European Humanist
Federation, la Atheist Alliance International, y la Internatio-
nal Humanist and Ethical Union, y cuenta con el apoyo de
aproximadamente 200 organizaciones nacionales. Su obje-
tivo es comenzar a presionar a las naciones de la Unién Eu-
ropea y a otras afines como Canada y Nueva Zelanda, para
dar ejemplo eliminando sus ya inoperantes leyes contra la
blasfemia pero que aln permanecen en las constituciones
nacionales. A partir de aqui tienen la intencién de promover
un consenso internacional sobre los derechos humanos en
este tema, como base para una campaiia internacional con-
tra los ejemplos mas graves de leyes contra la blasfemia de
los paises tercermundistas.

La primera cosa a recordar es que las leyes contra la blasfemia
producen una reduccion real de la libertad de expresion en
muchos paises del mundo, con las consiguientes amenazas a
la vida y la libertad de las personas. Pero ademas, es impor-
tante mencionar que en los sistemas juridicos que recono-
cen el delito de blasfemia existe una amenaza a bibliotecas y
demas instituciones de informacion si proporcionan acceso a
contenido supuestamente blasfemo. La resoluciones de difa-
macién de la religién amenazan ademas afiadiendo restric-
ciones encubiertas adicionales a las contenidas en las leyes
de blasfemia. Tratan reducir al maximo la libertad de expre-
sion sobre las ideas y opiniones religiosas. Los que apoyan
resoluciones de difamacién de la religion se sienten avalados
ya que la legislacién sobre expresion de odio restringe bas-
tantes aspectos de la libertad de expresion. Aunque en mar-
zo de 2011 se produjo una pequefia victoria en la campania
contra las leyes de difamacion de la religion y de blasfemia,
aun permanecen en varios paises algunas escandalosamente
injustas y opresivas, y es necesario oponerse a ellas tan enér-
gicamente como sea posible. Es vital que desde el mundo de
las bibliotecas y la informacidn se publiciten, discutan y apo-

yen campafias como la End blasphemy laws.
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Junio-noviembre 2015

4-5 de junio de 2015

11l SEMINARIO INTL DE DOCENCIA E INVESTIGACION EN BIBLIOTE-
CONOMIA Y DOCUMENTACION (LIS-ER)

Barcelona

Facultat de Biblioteconomia i Documentacid, Universitat de Bar-
celona.

http://bd.ub.edu/liser

4-5 de junio de 2015

Il CONGRESO DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS Y ESPECIALIZADAS.
Promoviendo la publicacién, conservacidn y acceso al conocimiento
Santiago de Chile

Universidad de Chile

http.//bibliotecas.uchile.cl/congreso

5-6 de junio de 2015

UX SPAIN 2015. IV Encuentro de profesionales de la experiencia de
usuario en Espafia

Salamanca

http://uxspain.com/2015

8-9 de junio de 2015

2ND DIGITAL HUMANITIES BENELUX CONF
Antwerp (Amberes), Bélgica
http.//dhbenelux.org

8-10 de junio de 2015

WEB ARCHIVES AS SCHOLARLY SOURCES: Issues, Practices and
Perspectives

Aarhus, Dinamarca

Resaw (Research Infrastructure for the Study of Archived Web Ma-
terials)

http://resaw.eu

10-12 de junio de 2015

X JORNADA NACIONAL BIBLIOTECARIA. Tradicion-Transformacién-
Evolucion

La Habana

Instituto de Informacidn Cientifica y Tecnoldgica (Idict), Sociedad
Cubana de Ciencia de la Informacion (Socict), Asociacion Cubana
de Bibliotecarios (Ascubi), etc.

http://jnb.idict.cu

X Jornada Nagional Bibliotecaria
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11-12 de junio de 2015

X1l JORNADAS CRAI: aprendizaje virtual, MOOCs y CRAIs

Murcia

Universidad de Murcia; Rebiun (Red de Bibliotecas Universitarias
Espaiiolas); Comision Sectorial de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones; CRUE (Conferencia de Rectores de las Univer-
sidades Esparfiolas).
http://eventos.um.es/event_detail/1847/detail/xiii-jornadas-crai-
andquot;aprendizaje-virtual-moocs-y-craisandquot;.html|

17-19 de junio de 2015

OAI9. CERN Workshop on innovations in scholarly communication
Ginebra

European Organization for Nuclear Research (CERN) Organizing
Committee

http://indico.cern.ch/event/332370/overview

17-20 de junio de 2015

WESTERN BALKAN INFORMATION LITERACY CONF
Biha¢, Bosnia & Herzegovina
http.://www.wbilc2015.kbbi.ba/en
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23-26 de junio de 2015

5™ INFORMATION: INTERACTIONS AND IMPACT (%)
Aberdeen, Reino Unido

Robert Gordon University
http.//www.rgu.ac.uk/research/conferences/i-2015

24-27 de junio de 2015

KM conf 2015

Katowice, Polonia

International Institute for Applied Knowledge Management
http.//www.iiakm.org/conference/index.php

25-26 de junio de 2015

LIBER’S ANNUAL CONF

Londres
http.//libereurope.eu/news/libers-2015-annual-conference

25-26 de junio de 2015

DPASSH 2015. 1t Annual conf on digital preservation for the arts,
social sciences and humanities

Dublin

http://dpassh.dri.ie

28 de junio-2 de julio de 2015

44™ ANNUAL INTL CONF & 17™ INTL FORUM ON RESEARCH IN
SCHOOL LIBRARIANSHIP

Maastricht, Holanda

International Association of School Librarianship (IASL)
http://iasl2015.0rg
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29 de junio-4 de julio de 2015

15™1SSI12015

Estambul

Intl Society for Informetrics and Scientometrics (1SSl); Bogazici Uni-
versity

http://www.issi2015.0rg/en

15* INTERNATIONAL CONFERENCE ON
SCIENTOMETRICS & INFORMETRICS
Finew 4kdy KTy
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2015

5-9 de julio de 2015

IATUL. Strategic partnerships for access and discovery
Hannover

International Association of University Libraries
http://www.iatulconference2015.org

6-8 de julio de 2015

IFCS2015 Conf

Bolonia

International Federation of Classification Societies; Department of
Statistics P. Fortunati (University of Bologna); ClaDAG Classifica-
tion and Data Analysis Group, Italian Statistical Society
https://ifcs.boku.ac.at/_conference/index.php/ifcs2015/ifcs2015

9-11 de julio de 2015

XIl FORO INTL SOBRE EVALUACION DE LA CALIDAD DE LA EDUCA-
CION SUPERIOR Y DE LA INVESTIGACION (FECIES)

Sevilla

Universidad de Sevilla

cts261@ugr.es

13-15 de julio de 2015

WIMS 2015. 5" Intl conf on web intelligence, mining and semantics
Limassol, Chipre

University of Cyprus

http.//cyprusconferences.org/wims2015

13-16 de julio de 2015

LIBEURO 2015. The European conf on literature and librarianship
Brighton, Reino Unido

The International Academic Forum
http://iafor.org/iafor/conferences/libeuro2015

LibEuro2015

The Europesn Conference on Literature

and Librarianship

13-17 de julio de 2015

BIBLIOTIC. 72 Encuentro de bibliotecas en tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion

Bogota

Pontificia Universidad Javeriana

http.//bibliotic.info/2015

16-17 de julio de 2015

SIGDOC 2015. Design of communication

Limerick, Irlanda

Association for Computing Machinery’s Special Interest Group
(SIG) on the Design of Communication (DOC)
http.//sigdoc.acm.org/conference/2015

20-22 de julio de 2015

11% NORTHUMBRIA INTL CONF ON PERFORMANCE MEASURE-
MENT IN LIBRARIES AND INFORMATION SERVICES

Edimburgo

University of York; National Library of Scotland
http://www.york.ac.uk/about/departments/support-and-admin/
information-directorate/northumbria-conference

21-24 de julio de 2015

262 CONGRESSO BRASILEIRO DE BIBLIOTECONOMIA E DOCUMEN-
TACAO. Biblioteconomia, ciéncia e profissio

Sdo Paulo

Federagdo Brasileira de Associagées de Bibliotecdrios, Cientistas da
Informacgdo e Instituigbes (Febab)
http.//www.acquaviva.com.br/cbbd2015
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27-30 de julio de 2015

2> ANNUAL INTL CONF ON LIBRARY AND INFORMATION SCIENCE
Atenas

Athens Institute for Education and Research
http://www.atiner.gr/library.htm

28-30 de julio de 2015

SCIENCE AND INFORMATION CONFERENCE (SAl)
Londres

http.//thesai.org/SAlConference2015

Science and Information Conference 2015
July 28-30, 2015 | London, United Kingdom

3-6 de agosto de 2015

REPARQ 2015. IV Reunido brasileira de ensino e pesquisa em ar-
quivologia

Jodo Pessoa, Brasil

Universidade Federal da Paraiba
http://www.ufpb.br/evento/Iti/ocs/index.php/reparq2015/
ivreparq

15-21 de agosto de 2015

IFLA 2015. WORLD LIBRARY AND INFORMATION CONGRESS
Ciudad del Cabo

http.//conference.ifla.org/ifla81

E.“i IFLA Wr}rl.:i Lubr:rv and IwFo*rmfmn Congress
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2015

17-18 de agosto de 2015

ICDP 2015. Xl Intl conf on digital preservation

Barcelona
https://www.waset.org/conference/2015/08/barcelona/ICDP

346 El profesional de la informacidn, 2015, mayo-junio, v. 24, n. 3. eISSN: 1699-2407


http://www.york.ac.uk/about/departments/support-and-admin/information-directorate/northumbria-conference
http://www.york.ac.uk/about/departments/support-and-admin/information-directorate/northumbria-conference
mailto:cts261@ugr.es

31 de agosto-2 de septiembre de 2015
14™ |FIP EGOV, Intl Conf on eGovernment
7™ IFIP ePart, Intl Conf on eParticipation
Thessaloniki, Grecia
http://www.egov-conference.org
http://www.epart-conference.org

1-2 de septiembre de 2015

19TH INTL CONF ON ELECTRONIC PUBLISHING. Scale, openness
and trust: New avenues for electronic publishing in the age of infi-
nite collections and citizen science

Malta

http://www.elpub.net
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1-5 de septiembre de 2015

DCMI 20TH ANNIVERSARY INTL CONF & ANNUAL MEETING. Meta-
data and ubiquitous access to culture, science and digital humanities
Sdo Paulo
http://dcevents.dublincore.org/index.php/IntConf/dc-2015/
schedConf

Sado Paulo

+ 3BRAZIL

&.a7,DC-2015

S’ 1.5 September

2-4 septiembre de 2015

DIGITAL HUMANITIES: the example of Antiquity
Grenoble

Université Stendhal de Grenoble 3
http://www.stoa.org/archives/2028

2-4 de septiembre de 2015

20™ SCIENCE AND TECHNOLOGY INDICATORS CONFERENCE. RE-
SEARCH ORGANIZATIONS UNDER SCRUTINY. New indicators and
analytical results

Lugano

Universita della Svizzera Italiana

http.://www.sti2015.usi.ch

7-11 de septiembre de 2015

ECMLPKDD. The European conference on machine learning and
principles and practice of knowledge discovery in databases

Porto

http.://www.ecmlpkdd2015.0rg
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9-11 de septiembre de 2015

ALPSP Intl Conf 2015

Londres

Association of Learned and Professional Society Publishers
http://www.alpsp.org/Ebusiness/TrainingAndEvents/
ALPSPInternationalConference.aspx?ID=394

9-11 de septiembre de 2015

MTSR 2015. 9% Metadata and semantics research conf
Manchester

Manchester Metropolitan University
http://www.mtsr-conf.org

@ @ Metadata and Semantics

6 Research Conference
Man ester 2015
9-11 de septiembre de 2015

WHAT DO WE LOSE WHEN WE LOSE A LIBRARY?

Leuven, Bélgica

University of Leuven,; Goethe-Institut Briissel; British Council Brus-
sels

https://kuleuvencongres.be/libconf2015

14-18 de septiembre de 2015

TPDL. 19% Intl conf on theory and practice of digital libraries
Poznan, Polonia

Poznan Supercomputing and Networking Center
http://tpdI2015.info

15-17 de septiembre de 2015
Il ISKO-Brasil. Congresso
Conhecimento

Marilia, Sdo Paulo

Faculdade de Filosofia e Ciéncias da UNESP
iskobrasil2015@gmail.com

Brasileiro de Organizagdo do

16-18 de septiembre de 2015

32 JORNADAS REGIONALES DE ALFABETIZACION INFORMACIONAL
(ALFIN)

Buenos Aires

Red de Universidades Nacionales del Conurbano Bonaerense (Run-
cob); Universidades Nacionales de Lanus, Tres de Febrero y Arturo
Jauretche (de Florencio Varela)
comiteacademico.alfin2015@gmail.com

18 de septiembre de 2015

WDSC 2015. 3 intl. workshop on digital scientific communication.
Reuse, sharing, and assessment of all research products

Poznan, Polonia

http.//wdsc2015.research-infrastructures.eu

21-24 de septiembre de 2015

IC-ININFO 2015. Intl conf on integrated information
Mykonos, Grecia

http.//www.icininfo.net

23-25 de septiembre de 2015

11 JORNADAS BIBLIOTECARIAS DE LA PATAGONIA

VIl JORNADAS BIBLIOTECARIAS DEL CHUBUT: En camino a una
identidad regional

Trelew, Argentina
http://www.bibliotecariosdelchubut.blogspot.com

&' conferdéncia luso-brasileira
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Agenda

26-29 de septiembre de 2015

CONFERENCIA ANUAL DEL ICA. Archives: Evidence, security and
civil rights: ensuring trustworthy information

Reykjavik

Internationa Council on Archives; National Archives of Iceland
http.//www.ica2015.is/en

Archives : Evidence,
Security & Civil Rights

Ensuring trustworthy information
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28-30 de septiembre de 2015

VIl ENCUENTRO LATINOAMERICANO DE BIBLIOTECARIOS, ARCHI-

VISTAS Y MUSEOLOGOS (EBAM). Comunicacién intercultural e in-

clusion social

Valparaiso, Chile
http.//www.ebam.com.ar

3rd ICR Annual Conference
28-29 September — Reykjavik 2015

28 de septiembre-2 de octubre

DIGITAL HERITAGE

Granada

VSMM, Eurographics GCH, Arqueologica 2.0, Archaeovirtual, CAA,
CIPA, Space2Place, ICOMOS, ICIP
http://www.digitalheritage2015.org

30 de septiembre-2 de octubre de 2015

IBERSID 2015. XX Encuentros internacionales sobre sistemas de in-
formacién y documentacién

Zaragoza

Facultad de Filosofia y Letras, Universidad de Zaragoza
http.//www.ibersid.org

30 de septiembre-2 de octubre de 2015

332 FERIA INTL DEL LIBRO

Madrid

Federacion de Gremios de Editores de Espafia; Ifema
http.//www.salonliber.es

1-3 de octubre de 2015

14™ [FLA INTERLENDING AND DOCUMENT SUPPLY CONF
Estanbul

IFLA Document Delivery and Resource Sharing Section
http.//www.ifla.org/docdel

4-7 de octubre de 2015

6" CONFERENCIA LUSO-BRASILEIRA DE ACESSO ABERTO
Salvador, Bahia, Brasil

Universidade Federal da Bahia
http.//www.acessolivre.pt/c/index.php/confoa2015/c

5-7 de octubre de 2015

Il CONGRESO INTL DE LA ASOCIACION DE HUMANIDADES DIGITA-
LES HISPANICAS (HDH). Innovacién, globalizacién e impacto
Madrid

Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED)
http.//www.humanidadesdigitales.org/novidades/ver.htm?id=29&paxina=1
http://www.humanidadesdigitales.org/upload/estaticas/file/HD-
H2015CONV.pdf

8-9 de octubre de 2015

DIGITAL HUMANITIES IN PORTUGAL: Building bridges and breaking
barriers in the digital age

Lisboa

Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa
https://congressohdpt.wordpress.com/english/presentation

14-18 de octubre de 2015

FRANKFURTER BUCHMESSE. FERIA DEL LIBRO
Frankfurt

http.//www.book-fair.com/en

19-22 de octubre de 2015

3R EUROPEAN CONF ON INFORMATION LITERACY (ECIL). Informa-
tion literacy in the green society

Tallinn, Estonia

http.//ecil2015.ilconf.org

European Conference on

Tallinn, Estonia
19-22 Octaber 2015

20-21 de octubre de 2015

INTERNET LIBRARIAN INTERNATIONAL
Londres

Information Today, Inc
http.//www.internet-librarian.com/2015

21-23 de octubre de 2015

122 CONGRESSO NACIONAL DE BIBLIOTECARIOS, ARQUIVISTAS E
DOCUMENTALISTAS. «Ligar. Transformar. Criar valor»

Evora, Portugal

Associagdo Portuguesa de Bibliotecdrios, Arquivistas e Documen-
talistas (BAD)

http://www.bad.pt/12congresso

franz rmm
Evora, Portugal

5 21-230utubro 2015 &
-

23-24 de octubre de 2015

35 JORNADES VALENCIANES DE DOCUMENTACIO

Valencia

Col-legi Oficial de Bibliotecaris i Documentalistes de la Comunitat
Valenciana (Cobdcv)

http.//www.cobdcv.es

23-25 de octubre de 2015

72 CONGRESO DE BIBLIOTECAS MOVILES

Vilafranca del Penedes, Barcelona

Aclebim; Generalitat de Catalunya; Diputacio de Barcelona
http.//www.bibliobuses.com/laasoccongresos7congreso.htm
26-28 de octubre de 2015

CIBES 2015. Congreso iberoamericano de bibliotecas escolares,
Getafe, Madrid

Universidad Carlos Ill de Madrid
http.//cibes2015.wix.com/cibes2015

5-6 de noviembre de 2015

13* JORNADA SOBRE LA BIBLIOTECA DIGITAL UNIVERSITARIA y 1a.
del Mercosur

Montevideo
http://www.mediafire.com/download/nnavcclzcr3abkc/
JBDU2015+2a+gacetilla+abril.pdf
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29-30 de octubre de 2015

Intl UDC Seminar. Classification and authority control: Expanding
resource discovery

Lisboa

National Library of Portugal

http://seminar.udcc.org/2015

= (i CLASSIFICATION AND
d AUTHORITY CONTROL
Expanding [

5-6 de noviembre de 2015

JORNADAS ARCHIVANDO

Ledn

Fundacion Sierra Pambley
http.//jornadasarchivando.sierrapambley.org

6-7 de noviembre de 2015

XVIII JORNADAS BIBLIOTECARIAS DE ANDALUCIA. Innovacién, pro-
fesion y futuro

Granada

Facultad de Comunicacion y Documentacion, Universidad de Gra-
nada; Asociacion Andaluza de Bibliotecarios (AAB)
http://www.aab.es

11-13 de noviembre de 2015

CONGRESO INTL ARCHIVOS DIGITALES SUSTENTABLES. Conserva-
cién y acceso a las colecciones sonoras y audiovisuales para las
sociedades del futuro

México

Instituto de Investigaciones Bibliotecoldgicas y de la Informacion
(11Bl), Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM)
congresoa@iibi.unam.mx

http.//goo.gl/jQt35x

12-14 de noviembre de 2015

92 CONGRESSO DA ASSOCIACAO PORTUGUESA DE CIENCIAS DA
COMUNICAGAO. Comunicagdo e Transformagdes Sociais

Coimbra

http.//sopcom2015.com

13-14 de noviembre de 2015

5™ INTL SYMPOSIUM ISKO-MAGHREB. Knowledge organization in
the perspective of digital humanities: reasearches and applications
Hammamet, Tunez

http.//www.isko-maghreb.org

http.//isko-maghreb.loria.fr

16-17 de noviembre de 2015

VIl ENCUENTRO IBERICO EDICIC

Madrid

Asociacién de Educacion e Investigacion en Ciencia de la Informa-
cion de Iberoamérica y del Caribe (EDICIC), Facultad de Ciencias de
la Documentacion de la Universidad Complutense de Madrid
http.//edicic2015.0rg.es

17-18 de noviembre de 2015

JORNADAS INTERNACIONALES DE LA ASOCIACION DE ARCHIVEROS
DE ANDALUCIA. La gestién de los documentos y de los archivos en
Espafia: 30 afios de cambios

Sevilla
http.//www.archiverosdeandalucia.org/jornadas-internacionales

19-20 de noviembre de 2015

XIl CONGRESO DEL CAPITULO ESPANOL DE ISKO
Il CONGRESO ISKO ESPANA-PORTUGAL

Murcia

Universidad de Murcia
http.//www.iskoiberico.org

AOHAL So
+"‘4' *“»,

K '1.""
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19-24 de noviembre de 2015

AHLIST 2015. Congreso intl e interdisciplinar

Coimbra

Universidade de Coimbra; Association of History, Literature, Scien-
ce, and Technology

http://www.ahlist.org

23-25 de noviembre de 2015

SWIB15. Semantic web & LOD in libraries conf

Hamburgo

ZBW - German National Library of Economics / Leibniz Information Cen-
tre for Economics; North Rhine-Westphalian Library Service Centre (hbz)
http://swib.org/swib15

26-28 de noviembre de 2015

STANDARDS, DISRUPTIONS AND VALUES IN DIGITAL CULTURE AND
COMMUNICATION

Salzburg, Austria

Digital Culture and Communication Section of ECREA (DCC); Department
of Communication Studies (ICT&S Center), University of Salzburg.
http.//dcc.icts.sbg.ac.a



PUBLICACIONES EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION

REVISTA EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION
A partir de 2015 sélo online

Suscripcion anual inSttUCIonal .............cccvevevveeeireeiee e 130 €
Suscripcion anual individual ...

Numeros anteriores en papel

2014 v. 23
n. 1: Documentacion audioviSual ..............coceeeeereniverercecesneseeeenenns 30€
n. 2: Politicas de informacion ...........c...coveeeeeenreeeesseseseeenees 30€
n. 3: Visualizacion de informacion . .. 30€
M. 4 ARMBLTICAS ...ttt 30€
n. 5: Humanidades digitales 30€
n. 6: Big data y analitica digital 30€
2013 v. 22
N. 6: FOrmacion y aprendizaje ..........ccoueveeerveeeveeenseeneeesseesesenneens 30€
n. 5: Gestion de contenidos ....... 30€
n. 4: Economia de la informacion .. . 30¢€
n. 3: Bibliotecas y documentacion de museos ............ccveeevreverreeennee 30€
n. 2: Educacion y biblioteca 30€
N. 1: Soportes digitales..........ocvueureeirecirercreereesee s 30€
ANUARIO THINKEPI (version online)
Tarifas institucionales
ANUANO 2015 oo 75 €
ANUATIO 2074 ..ot 68 €
Tarifas individuales (particulares)
ANUANO 2015 e 45 €
ANUANO 2014 .o 35€

http://recyt.fecyt.es/index.php/ThinkEPI/index

EPI + ANUARIO THINKEPI
(suscripcion conjunta)

Suscripcion anual iNSUCIONAL ............cceveveveceeeeeeeeeeeeee e 190 €
Suscripcion anual individual ............cceveeeeeeeeeeeeeeeeee s 110€

Formulario de compra EPI 'y Anuario ThinkEPI
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/suscripciones.php

Formulario de compra libros EPI-UOC
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/suscripciones.php

Think
| EPI |

En el caso de las publicaciones en papel hay que
afiadir los gastos de envio

El profesional de la

{informacion -

LIBROS EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION

1. Tecnologias de la web semantica

(Editorial UOC)

Juan-Antonio Pastor

2. La revolucion del libro electronico ..........ccocevveeccenesinecienenns

José-Antonio Cordon

3. Sistemas de informacion en 1a empresa ........cccccvvevveeeerirerennnnns

Josep Cobarsi-Morales

4. Informacion en el MOVl ...........ccoeueviuerrierrceeeeee e

Natalia Arroyo-Vazquez

5. Acceso abierto @ la CIENCIa ..........cccceveeveeeveeieierereeeeceee e

Ernest Abadal

6. Fuentes de informacion médica ...........cccooeeureeeneninicinininininenns

Pablo Medina-Aguerrebere

7. Gestion de la reputacion onling ............cccococeevvieceesseiccieenns

Javier Leiva-Aguilera

8. Wikipedia delaAalaW ...

Tomas Saorin

9. Etiquetar en 1a web SOCiIal .........cccccevveveeeeeceieeceeseeeeeree s

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Raquel Gomez-Diaz

Mejorar las busquedas de informacion ..............c.coeeeeevererrennen.
Silvia Argudo y Amadeu Pons

Clubes de 18CUTa ..........ccueveviiiiec e
Oscar Carrefio

Plan social media y community manager ..........ccccoeeeveeeeeevereenens
Julian Marquina-Arenas

Documentacion audiovisual en television ..........c.cccocoeeecerennnne.
Jorge Caldera y Pilar Arranz

Gestion de documentos en la e-administracion ................cc......
Elisa Garcia-Morales

Elfilm r€SEAICREY .........c.cooeeveveiieeeeieeeeeeeeee s
Iris Lopez-de-Solis

Preservacion digital ...........cccooevenincnee s
Miquel Térmens

Gestion de contenidos ...........cccocereeriererereieseeece s
Ricardo Eito-Brun

Documentacion fotografica ..........cccevvereccessencce e
Juan-Miguel Sanchez-Vigil y Antonia Salvador-Benitez

Documentacion cinematografica .............cocveervereveeeeresenennn.
Elena De la Cuadra

ATCRIVOS ..o
Ramon Alberch-Fugueras

Inteligencia en redes SOCIAIES ..........ccveverereeererirerereeieereeereenas
Eva Moya

BiblioteCas eSCOIArES .........ooueururrerieieieirirereee e
Concepcion M2 Jiménez-Fernandez y Radl Cremades-Garcia

Marca y comunicacion empresarial ............cccocevvevecceninenenen
Pablo Medina-Aguerrebere

El CONENT CUFALON ...
Javier Guallar y Javier Leiva-Aguilera

Gestion de la calidad en la biblioteca ............ccoeerveerrererrirennnen,
Nuria Balagué y Jarmo Saarti

Innovacion en biblioteCas ............ccvveureecvrrcrrierieeee e
Isabel Riaza

La intranet SOCIAl ..........coceueeririririririeieeeresesess e
Ana Carrillo Pozas

LOS IMPresos antigUOS ..........ccerererrereereererrerereeeere s
Jon Zabala

LOs $exXenios de iNVESHGaCion ...............coouervvevesnreveessssnnnssinnnns
Alvaro Cabezas-Clavijo y Daniel Torres-Salinas

Geobibliotecas
Estefania Aguilar-Moreno y Carlos Granell-Canut

Informacidn y pedidos: Isabel Olea / epi.iolea@gmail.com / Tel.: +34-608 491 521
http://www.elprofesionaldelainformacion.com

http://www.thinkepi.net

12,00 €




Nada se sabe bien
sino por medio de la
experiencia.

+ 3000 instalaciones

+ 35 instalaciones de Koha-kobli
+ 350 desarrolladores

+ 80 idiomas

+35 instalaciones

Desde 2007 desarrollando en Koha

Empresa soporte reconocido en Koha Community
Implantadores de Koha-Kobli

90% de los proyectos incluyen migracion de otros sistemas
Especialistas en Open Source Library System

Expertos en integracion e interoperabilidad

masmedios
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BOLETIN DE SUSCRIPCION

Deseo recibir todos los nimeros de la revista EP/ a partir del mes de enero del afio QOD Las suscripciones van por afos naturales, de enero a diciembre
Suscripcion || Institucional | Personal
Nombre \ ~ Institucion |

(Los suscriptores individuales no han de escribir ningtin nombre de institucion, sélo indicar la direccion particular)

Departamento \ \ NIF institucional \
Direccion \  Codigopostal | Ciudad CPais
Teléfono Fax : Correo-e \

Método de pago
. Tarjetadecrédito | | VISA | | Master Card
Titular de Ia tarjeta  Codigo de seguridad CVC2 |

Nimero de tarjeta  Caducidad (mm/aaaa)

D Cheque nominativo en euros a nombre de E/ profesional de la informacion
D Transferencia bancaria a la cuenta de La Caixa ES95 2100 0818 93 0200745544 Enviar, fotocopiado o escaneado, el resguardo de la transferencia.
D Giro postal al apartado de correos 32.280 de Barcelona Enviar, fotocopiado o escaneado, el resguardo del giro.

~ Domiciliacion en cuenta bancaria

Enidad | Ofcna | DC | Nam |
Titular de la cuenta |
D PayPal a la cuenta EPISCP@gmail.com

Enviar el boletin relleno por correo electronico, o postal al APARTADO 32.280 - 08080 BARCELONA - ESPANA. Open choice. Los autores
Consultas: suscripciones@elprofesionaldelainformacion.com o +34 609 352 954 pueden liberar su articulo en
open access en las webs de

Precios 2015 | Importante: Desde enero de 2015 EPI solo se publica online EPI mediante el pago de 400 €

Suscripcion institucional EPl: 107,44 € + 21% IVA =130 € NuUmero suelto: 35,57 € + VA=37 €
Suscripcion institucional conjunta EPI + Anuario ThinkEPI: 157,03 € + 21% IVA =190 € Gastos de envio fuera de Espafia: Europa: 9 € Américas: 15 €
Suscripcion personal: 65,29 € + 21% IVA=79 € Fuera de Europa no se cobra el IVA

Suscripcion personal conjunta EPI + Anuario ThinkEPI: 90,91 € + 21% IVA=110 €

Ordenadas alfabéticamente por autor, se limitaran a las obras citadas en el
El profesional de la informacion tiene dos secciones principales: articulo. No se acepta bibliografia de relleno.

ARTiCULOS: Trabajos de investigacion y temas analizados en profundidad. Articulos de una publicacién peridica:
ANALISIS:  Experiencias, estudios de casos, analisis de productos, resefias, etc.

Las contribuciones han de ser originales e inéditas, no pueden haberse publicado
previamente en soporte papel o electrénico. El tamafio ideal es de 3.500 palabras,
aunque en algunos casos la Redaccion puede autorizar una mayor extension.

El texto ha de enviarse en Word, rtf u odt. Las tablas deberan ir pegadas en Ponencia presentada en un congreso:
el mismo documento. Todos los materiales graficos (diagramas, fotografias,

capturas de pantalla, etc.) deben pegarse en el Word y ademds enviarse en

ficheros independientes (en formatos xls, jpg, pdf, etc.). Las imagenes jpg deben

tener una resolucién de al menos 300 pp (unos 200 KB cada una).

El texto debe presentarse completamente plano, sin autoformatos ni Monografias e informes:
automatismos de Word (subsecciones, vifietas, citas enlazadas, pies de pagina,

sangrias, tabulaciones, colores, etc.), pero debe seguir el estilo de EPI en cuanto

a negritas (nombres de los autores citados), cursivas (instituciones, titulos de

revista, marcas) y mayusculas. Los urls deben estar sin hipervinculo.

Las citas bibliograficas en el texto se realizaran de la forma: (Apellido, afio) o Capitulo de una monografia:
(ApellidoAutor1; ApellidoAutor2, afio).

La redaccién debe ser concisa y precisa, evitando la retérica.

Los trabajos deben incluir: a) titulo, b) resumen de 100-150 palabras, c) 5-10
palabras clave, d) title, e) abstract de 100-150 palabras, f) 5-10 keywords. Recurso en linea:

Aparte se incluird el nombre de los autores, su lugar de trabajo y direccion (postal
y electrénica), su foto tipo carnet superior a 100 KB en jpg, y un curriculum de

U8 o) [P Todas las contribuciones se tienen que enviar a la seccion EP/ de la plataforma OJS

del Repositorio Espariol de Ciencia y Tecnologia (Recyt) de la Fecyt:

Los trabajos son revisados segun el sistema tradicional “peer review” en doble http:/{recyt.facyt.es/index.php/EPlfindeax

ciego por al menos dos expertos en el tema, del Consejo Asesor de la revista y/o Previamente los autores deben registrarse en:
externos. La revista se compromete a informar del resultado a los autores. http://recyt.fecyt.es/index.php/EPl/user/registerJournal






