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Resumen

En el actual sistema mediatico, la relacion entre los medios y la audiencia ha sufrido una importante mutacién. Una cuestién
que no es trivial en la medida que la audiencia es imprescindible para que exista periodismo. Paraddjicamente, sin embargo,
los medios han prestado poca atencidn a la audiencia, mas alla de |la proporcionada por las métricas. Desde la academia han
proliferado investigaciones que han profundizado en el estudio de esa relacidn, pero fundamentalmente desde la perspec-
tiva de los medios y los periodistas. En este texto se apuntan algunas lineas de investigacién que abordan la relacién entre
audiencia y los medios, los periodistas y la informacién, desde la perspectiva de los usuarios.

Palabras clave
Audiencias; Audiencias activas; Periodismo; Medios; Medios digitales; Investigacion.

Abstract

In the current media system, the relationship between media and audience has undergone a major mutation. This is an
issue that is not trivial because the audience is essential to journalisms’ existence. Paradoxically, however, the media has
paid little attention to audience, beyond data provided by online metrics. However, research from the academy has prolife-
rated and delved into the study of this relationship, but primarily from the perspective of media and journalists. In this text
we investigate the relationship between audience and media, journalists and information, all from the users’ perspective.

Keywords
Audiences; Active audiences; Journalism; Media; Digital media; Research.

Masip, Pere (2016). “Investigar el periodismo desde la perspectiva de las audiencias”. El profesional de la informacion,
v. 25, n. 3, pp. 323-330.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.may.01

Introduccién'’ sarrollan otras nuevas. El propio rol del periodismo debe ser

En los ultimos 15 afios, la influencia de factores tecnoldgi- reformulado (Chadwick, 2013).

cos, organizacionales, profesionales, econdmicos, sociales
y culturales ha conducido a la configuracion de un sistema
medidtico mucho mas complejo. La distincién entre nuevos
y viejos medios pierde sentido, unos y otros se hibridan, in-
corporan posibilidades preexistentes, las transforman y de-

Durante este tiempo han proliferado nuevos actores (perio-
distas ciudadanos, activistas, relaciones publicas, agregado-
res, buscadores, redes sociales, etc.) y las relaciones entre
ellos se han intensificado y diversificado. En este sentido,
uno de los cambios mas relevantes ha sido que el periodis-

Articulo recibido el 19-05-2016
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mo ha salido de las redacciones, a pesar de que, como vere-
mos, los medios contintdan ejerciendo un papel central en el
nuevo ecosistema informativo.

A lo largo de este proceso de reconfiguracion, los medios
tradicionales han visto como su credibilidad se ha puesto
en entredicho (Newman; Levy; Nielsen, 2015; Suau, 2015).
Los ciudadanos los perciben como partidistas e interesados
en mantener una agenda propia marcada por sus estrechos
vinculos con los poderes publicos y econdmicos (Ruiz-Ca-
ballero, 2008). A estos asedios, como los denomina Ruiz-
Caballero, se les superpone una critica situacion econémica,
con audiencias cada vez menores y una crisis en el modelo
de negocio que ha conducido a una progresiva disminucion
de ingresos. De manera constante se ha producido la reduc-
cién de plantillas? y una uniformidad de los contenidos, un
periodismo low cost basado en el copy and paste (Fenton,
2010). La homogenizacidn de los contenidos se agudiza con
la monitorizacion de la competencia, que permite reducir
riesgos en la toma de decisiones (Boczkowski, 2010), y su
canibalizacién (Phillips, 2011), es decir, evitar la atribucidn
de las noticias producidas por los competidores?.

La marca del medio pierde valor, ya no es
importante qué se dice, ni quién lo dice

Los medios han desatendido a sus lectores, ha arraigado el
cortar y pegar y el trending topic. La informacién se ha con-
vertido en una commodity, un producto para satisfacer las
necesidades inmediatas (Iéase visitas o likes), y, por tanto,
un producto facilmente reemplazable. La marca pierde va-
lor, ya no es importante qué se dice, ni quién lo dice. Los
periddicos se han convertido en vendedores de servicios
publicitarios y no de contenidos (Saez, 2015).

cia. Y no se producird en la
medida que es condicidon
sine qua non para que exista
el periodismo. Sin audiencia,
no hay periodismo. La au-
diencia es importante desde
un punto de vista normativo,
el propésito del periodismo es proporcionar al ciudadano la
informacidn necesaria para ser libre y capaz de gobernarse
a si mismo (Kovach; Rosenstiel, 2003); pero lo es también
desde un punto de vista estrictamente econdmico. Paradé-
jicamente, sin embargo, en los ultimos afios los medios han
sistematicamente desoido a la audiencia, entendida como
lectores ciudadanos, no como clientes soberanos.

La mayoria de medidas tomadas por los
medios han sido dirigidas a retener a la
audiencia por la via del entretenimiento,
pero pocas concebidas para recuperar
su confianza

La relacion entre periodistas y audiencia se ha basado en
un pacto de confianza mutua, de expectativas compartidas,
en una especie de contrato social (Karlsson; Clerwall; Nord,
2015). La confianza que los lectores depositan en los perio-
distas, esperando que lo que publican sea realmente lo que
deberian publicar y lo que les interesara; y la confianza de
los periodistas en que lo que publican sea realmente lo que
el publico espera recibir, y satisfaga sus expectativas como
ciudadanos (Ward, 2005; Masip, 2014). Como hemos visto,
esta confianza se ha desquebrajado en los ultimos afios.

Ante la sangria de lectores y la pérdida de ingresos los me-
dios han tomado diversas medidas, algunas desesperadas
y la mayoria dirigidas a retener a la audiencia por la via del
entretenimiento, pero pocas concebidas para atraerla a tra-
vés de recuperar su confianza.

Para evitar la huida, los medios han potenciado la partici-
pacién, por motivos econdmicos (Vujnovic et al., 2009), y



han tendido a buscar soluciones de caracter tecnoldgico
(Lee; Chyi, 2013), pero parecen prestar todavia poca aten-
ciéon a los ciudadanos, mas alld de los datos que les ofrece
la analitica web, que no son pocos. La progresiva reduccion
de la audiencia a datos cuantitativos incide en los cimientos
de la cultura periodistica y en la toma de decisiones de los
propios periodistas (Anderson, 2011a). Fruto de esta nueva
relacion con la audiencia, mediatizada por las métricas, en
el juicio para determinar qué es noticia y qué no lo es cada
vez tienen mayor importancia los deseos de los lectores. Se
pasa del interés publico al interés del publico.

Hay que abandonar los espacios comu-
nes de confort de periodistas y acadé-
micos y repreguntarse las propias bases
del periodismo, como équé es el perio-
dismo? o équé es noticia hoy?

En los ultimos afios se ha dedicado especial interés a ana-
lizar la relacién entre audiencias y medios, y muy en par-
ticular al papel de las audiencias activas y del periodismo
participativo, percibido como una forma de establecer
una nueva relacion entre los periodistas y su audiencia. La
mayor parte de esas investigaciones se han centrado en
analizar el fendmeno desde la perspectiva de los medios y
de los informadores. Son numerosos los trabajos que han
analizado los mecanismos de participacion impulsados por
los medios (Hermida; Thurman, 2008; Singer et al., 2011;
Suau, 2015), han monitorizado el uso que éstos realizan de
las redes sociales (Garcia-De-Torres et al., 2011), o han in-
dagado sobre la relacidn de los periodistas con los lectores
y su opinion sobre la audiencia participativa (Heise; Loosen;
Reimer; Schmidt, 2013).

Esos trabajos han evidenciado la actitud ambivalente de los
periodistas (Borger et al., 2013), que por un lado valoran las
aportaciones que pueda realizar la audiencia como fuente
de informacion (Harrison, 2010; Robinson, 2009; Singer,
2010), pero al mismo tiempo desconfian de ella ante el te-
mor de alterar el sistema de relaciones existente, basado
en una determinada relaciéon de poder entre los distintos
actores (Singer et al. 2011, Netzer et al., 2014).

Autores como Anderson (2011a) también han identificado
un doble discurso de directivos y reporteros en torno a la
audiencia. Mientras que los primeros tienden a sobrevalo-
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rar la creatividad y la voluntad participativa de la audiencia,
los segundos, mantienen con ella una relacién mucho mas
conflictiva. Es percibida como una masa abstracta, como
una multitud distante que busca informacién sensacionalis-
ta y superficial (Costera-Meijer, 2013), como una ignorante
consumidora de contenido (Anderson, 2011b).

El desarrollo de muchas de esas investigaciones sobre las
audiencias participativas ha permitido poner en evidencia
gue algunos de los enfoques tedricos sobre las que se sus-
tentaban se basaban en sobrentendidos y buenos deseos.
Asi, desde las perspectivas normativas, la participacién
siempre ha sido considerada como algo positivo y desea-
ble (Borger et al., 2013; Curran; Fenton; Freedman, 2012;
Klinger; Svensson, 2015). Del mismo modo, se ha dado por
sentado que los ciudadanos quieren participar, quieren pro-
ducir contenidos y compartirlos con los periodistas (Jenkins;
Carpentier, 2013). Sin embargo, diversas investigaciones
han mostrado que las audiencias son menos activas de los
imaginado (Purcell et al., 2010; Bergstrém, 2008; Van-Dijk,
2009; Suau, 2015; Masip et al., 2015; Guallar et al., 2016),
especialmente cuando la participacion exige un mayor gra-
do de compromiso.

Investigar las audiencias

Compartimos con Salaverria (2015) la opinion de que la
investigacion académica debe superar la fase meramente
descriptiva y debe ayudar a la innovacion. Efectivamente,
debe dar un paso adelante hacia la aplicabilidad, debe apor-
tar al sector resultados que ayuden a tomar decisiones y a
mejorar.

La investigacion debe dar respuestas que sean utiles para el
periodismo, pero para ello son necesarias nuevas pregun-
tas. Hay que abandonar los espacios comunes de confort
de periodistas y académicos y repreguntarse las propias ba-
ses del periodismo, como équé es el periodismo? o ¢qué es
noticia hoy? Y, a nuestro entender, estas preguntas deben
responderse desde la dptica de la audiencia y no exclusiva-
mente desde la de los profesionales del periodismo. ¢Qué
consideran noticia los ciudadanos?, ¢qué es informacion de
calidad para la audiencia?, écomo quieren los ciudadanos
relacionarse con los periodistas y la informacion?

Los numeros de la audiencia

La posibilidad de conocer en detalle el comportamiento de
la audiencia y cuantificarlo ha conducido a un incremento
de su papel en el juicio periodistico, incidiendo en la toma
de decisiones de los infor-
madores (Anderson, 2011).
Diversas investigaciones han
evidenciado la distancia exis-
tente entre las preferencias
de los periodistas y las de los
usuarios (Boczkowski, 2010), y
la necesidad de generar trafico
ha motivado que los editores
prioricen los intereses de la
audiencia (MacGregor, 2007;
Van-Dalen, 2012). Como con-
secuencia de ello, académicos

repentina. masiva y



y profesionales consideran que
la poca atencién prestada a la
conducta de la audiencia, es
una de las causas de la progre-
siva pérdida de calidad perio-
distica (Costera-Meijer, 2013).

Se precisan investigaciones que
permitan superar las métricas
mas burdas centradas en el

numero de visitas y que aporten Where we sLve TheSiory - o us

informacién relevante para los
medios de modo que éstos
puedan alinear su linea editorial
y su funcién democratica con
los intereses de los lectores. El
numero de visitas de una noticia
no debe ser traducido como el
numero de lecturas, ni como
las noticias que mas valoran los
lectores, ni de mayor calidad.
Las cifras de visitas, comentarios
o likes son indicadores de valor de entretenimiento, pero no
de periodismo, y mucho menos de buen periodismo (Costera-
Meijer, 2013).

La calidad periodistica hoy

Sin duda, abordar el concepto de calidad en periodismo es un
reto complejo. El concepto se ha construido desde la éptica
profesional, Kiimpel y Springer (2015) han identificado cinco
dimensiones para definir la calidad periodistica: relevancia,
exhaustividad, diversidad, imparcialidad y precision.
Diversos autores han denunciado la pérdida de calidad de la
informacidn periodistica a causa de las presiones econdmicas
y politicas (Picard, 2004; Casero-Ripollés, 2014; Saez, 2015;
Ruiz-Caballero, 2008) y la audiencia asi lo percibe (Newman;
Levy; Nielsen, 2015). No sdlo esas presiones inciden
negativamente en la calidad, la “inevitabilidad tecnoldgica”
que se ha apoderado de las redacciones también influye.
Bajo el precepto de que todo lo tecnolégicamente posible es
positivo, los medios han tomado decisiones supuestamente
innovadoras que han incidido negativamente en la calidad.
La inmediatez es un claro ejemplo de ello. Los medios han
competido por ser los primeros en dar una noticia y ello se
ha reflejado en la calidad final de los contenidos. La velocidad
estd refida con la verificacion y el contraste. Esa inevitabilidad
tecnolégica también rezuma en las nuevas etiquetas
asociadas al periodismo: periodismo robot, periodismo
drone, incluso periodismo de datos..., donde el foco se pone
sobre las herramientas tecnoldgicas y no en la calidad de los
contenidos resultantes.

La velocidad estd refiida con la verifica-
cién y el contraste

Ante noticias estandarizadas, dirigidas al entretenimiento, y
un concepto de calidad en mutacidn, es preciso preguntarse
si habra ciudadanos que estén dispuestos a pagar por ese
tipo de contenidos. Unos contenidos que ya estan disponi-
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bles en las redes y de forma gratuita. Si el valor del periodis-
mo se mide por likes, visitas y capacidad de entretenimien-
to, los periodistas tienen poco que decir ante youtubers,
instagramers o influencers, que son mas y mejores.

Es necesario conocer qué entiende la audiencia por calidad
y por qué tipo de contenidos esta dispuesta a pagar. Los ciu-
dadanos no renuncian a estar informados, pero hoy por hoy
s6lo una minoria esta dispuesta a pagar y a comprometerse
con los medios.

Se introdujeron mecanismos de parti-
cipacion de forma acritica, asumiendo
erroneamente que en la sociedad 2.0
todos querrian participar

Los motivos de la audiencia

A lo largo de los ultimos afios los medios han multiplicado
los mecanismos de participacién de los ciudadanos. Diver-
sas investigaciones (Peters; Witschge, 2015) han evidencia-
do, sin embargo, que mayores oportunidades de interaccion
no necesariamente se convierten en mayor compromiso e
identificacion de la audiencia con el medio.

Bajo la mencionada inevitabilidad tecnoldgica, los medios
han convertido la disponibilidad de herramientas de partici-
pacién en una finalidad en si misma. La introduccion de me-
canismos de participacidn con licitos objetivos comerciales se
produjo de forma acritica, asumiendo que en la sociedad 2.0
todo el mundo querria participar. La realidad se ha demostra-
do mucho mas compleja. La introduccion de una cultura de la
participacion es dificil porque implica una nueva forma de re-
lacion entre las partes. En el caso de los periodistas el cambio
supone una modificacion del equilibro de poder entre los ac-
tores participantes, de su autoridad y en el proceso de toma
de decisiones. Una relacién que no parecen estar dispuestos
a alterar de manera significativa (Singer et al., 2011).
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los periodistas informacion de calidad
basada en la verdad y la independencia.
Una informacion que buscan alla donde
creen que podran encontrarlay que des-
pués compartiran en las redes sociales.

Las redes sociales se estan convirtien-
do en los espacios mediaticos donde es
mas sencillo “encontrar al otro”, en es-
pacios donde ciudadanos con distintas
visiones del mundo interactuan y donde
la informacidn fluye sin los corsés de los
medios tradicionales. Las democracias
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Pero, por otro lodo, tampoco los ciudadanos parecen de-
masiado interesados en alterar de manera profunda esa re-
lacién de poder entre periodistas y la audiencia. Los ciuda-
danos no desean hacer de periodistas, “ya existen escuelas
para formarlos”, y asumen una actitud mucho mas modesta,
dispuestos a aportar sus experiencias y sus conocimientos al
qguehacer de los periodistas, pero no para sustituirlos (Bor-
ger et al., 2016; Masip et al., 2015; Suau, 2015).

Los ciudadanos aportan experiencias y
conocimientos al quehacer de los perio-
distas, pero no quieren sustituirlos

En esta circunstancia falta mas informacion sobre qué moti-
va a la audiencia a participar, sobre qué espera la audiencia
de su interaccidn con los periodistas. Es preciso profundizar
en el conocimiento de qué conduce a los lectores a identifi-
carse con los medios o con un medio determinado. Es bien
conocido que se tiende a consumir los medios con los que
existe afinidad ideoldgica (Prior, 2007), sin embargo en el
actual ecosistema mediatico, ello no es suficiente. Los ciu-
dadanos tienen mds opciones donde elegir y son mas exi-
gentes. No es suficiente que “su” medio dé una noticia, la
Red permite contrastar la informacién con otros también
préximos en la manera de ver el mundo, pero también con
aquellos mas distantes. La exposicidn selectiva a la informa-
cion se diluye y los medios deberian tenerlo en cuenta para
recuperar o afianzar la confianza de la audiencia. Los lecto-
res cautivos han desaparecido. Los menos exigentes porque
la capacidad de entretenimiento vinculado a la informacion
es compartida por todos los medios y por no profesiona-
les en las redes sociales; y los mas exigentes, porque la
informacién-entretenimiento no les satisface y esperan de

entendimiento de cdmo funcionan estos
espacios, de su capacidad de represen-
tar una auténtica y funcional esfera pu-
blica, es pues de gran importancia para
nuestras democracias.

En este sentido ya existen diversas inves-

tigaciones que analizan los motivos que

impulsan a los ciudadanos a compartir
informacién a través de las redes sociales, y parecen dibu-
jarse dos grandes conjuntos de motivaciones: la necesidad
de afianzar la pertenencia a una comunidad y la autoafir-
macion personal (Picone; De-Wolf; Robijt, 2016). Es preciso
ahondar en esta direccidn.

La nueva esfera publica digital

En la nueva esfera publica digital la audiencia adopta un pro-
tagonismo pleno en el proceso informativo. No como pro-
ductor, no es su pretension, pero si como fuente. Ademas
aspira a poder colaborar con los periodistas a los que re-
conoce su funcién como narradores de la realidad, y se
convierte en gatekeeper en cuanto son los usuarios los que
determinan el interés de una noticia y la conveniencia de
darle visibilidad a través de un tweet o un me gusta. Falta
poder dilucidar si periodistas y usuarios seran capaces de
construir comunidad y los primeros convertirse en cataliza-
dores de esa esfera publica de intercambio y debate. Hasta
la fecha los resultados no han sido positivos. Los espacios
que fueron llamados a desarrollar ese rol, los comenta-
rios, han fracasado rotundamente. A pesar de su éxito en
términos cuantitativos, los usuarios que buscan un espacio
de discusion a partir de los temas de actualidad, huyen de
ellos desencantados ante la falta de respeto no sélo a lo que
se dice, sino a quién lo dice. La disparidad es sofocada con
menosprecio y descalificaciones (Paskin, 2010; Rowe, 2014;
Springer; Engelmann; Pfaffinger, 2015; Ruiz-Caballero et
al., 2012). Es necesario determinar si los medios pueden re-
cuperar ese papel de impulsores del debate publico o pier-
den definitivamente esa oportunidad, que se traslada hacia
otros espacios, tanto fisicos, como digitales. Entre éstos, las
redes sociales estan aparentemente logrando derivar par-
te del debate que abandond los espacios de comentarios
de los medios digitales (Suau, 2015; Guallar et al., 2016).
Ademas, no sdlo se convierten en espacio para el debate,



sino que facilitan la reconfiguracién de la agenda mediatica
(Goode, 2009). En tal caso es relevante determinar si la par-
ticipacion de la audiencia en las redes sociales esta influida
por la agenda medidtica; y viceversa, identificar si la agenda
de las redes sociales incide en la agenda mediatica.

Tras todas estas investigaciones que se han citado existe un
comun denominador: alcanzar un mejor conocimiento de la
audiencia y de su relacién con los periodistas y la informa-
cién. A partir de ese conocimiento es posible establecer una
nueva relacion entre ambos, una relacion mas préxima a lo
que Lewis y sus colegas denominan periodismo reciproco
(Lewis; Holton; Coddington, 2013; Holton; Lewis; Codding-
ton, 2016). Esto es, cédmo periodistas y audiencia pueden
desarrollar relaciones reciprocas beneficiosas para todos.
No en balde, las experiencias periodisticas mas satisfactori-
as surgidas en los ultimos afios en Espafa se basan en una
estrecha relacion de reconocimiento mutuo entre periodis-
tas y su audiencia. Y curiosamente, ninguna ha surgido de
los medios denominados mainstream.

Las experiencias periodisticas mas satis-
factorias se basan en una estrecha re-
lacion de reconocimiento mutuo entre
periodistas y su audiencia

Notas

1. Este trabajo forma parte de los proyectos de investigacion
CS02012-39518-C04-01 y CSO2015-64955-C4-1-R, financiados
por el Ministerio de Economia y Competitividad de Espafia.

2. Segun el Informe anual de la profesion periodistica, des-
de 2008 la destruccién de empleo en el sector de los medios
de comunciacidn es Espafia se estima en unos 12.200 pues-
tos de trabajo (APM, 2016).

3. Sobre este aspecto resulta revelador el analisis realizado
por Francesc Pujol sobre la reaccién inicial de los medios
espafoles ante las filtraciones de los papeles de Panama. De
los 15 medios analizados, 5 no citaron ni a E/ confidencial, ni
a La sexta, a pesar de ser los dos medios espafioles que tra-
bajaron en la filtracién; y sélo 3 incluyeron enlaces directos
a las historias publicadas por esos dos medios:
https://smreputationmetrics.wordpress.com/2016/04/04/
papeles-de-panama-la-reaccion-inicial-de-la-prensa-espanola
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Resumen

Se aborda el camino hacia la desaparicion de los periddicos en soporte papel debido a la importante transformacién del
sector en los ultimos afios como consecuencia, entre otros factores, del desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion y al cambio de habitos de los consumidores de prensa. Mediante el empleo de modelos econométricos, tanto
de regresiones cuadraticas como de analisis de relaciones de estabilidad a largo plazo entre variables, se trata de aproximar
el aflo en que la difusién de los diarios en papel sera proxima a cero; lo mismo se plantea con la inversién publicitaria en
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el sector de la prensa impresa por ser una de sus principales fuentes de ingresos. Los resultados obtenidos no auguran un
futuro muy esperanzador en el sector analizado, pues para las cabeceras tomadas como referencia y representacion del
sector, como son El pais, El mundo, La razén y ABC la conclusion es que en 2020 entraran en un estado critico al situarse ahi
el punto de ruptura de la difusién en papel.
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Medios de comunicacidn; Prensa diaria; Diarios; Periddicos; Periddicos impresos; Soporte papel; Metamedios; Evolucion;
Prospectiva; Futuro.

Abstract

We discuss the disappearance of printed newspapers, an important transformation which is a result of, among other factors,
the development of information and communication technologies, and the change of press consumers’ habits. By means of
econometric models of quadratic regressions and co-integration models we try to approximate the year in which the diffu-
sion of printed newspapers will be near to zero; next, we pose the same problem with regard to advertisement spending in
the sector of the printed press because it is one of the main sources of revenue for newspapers. The results obtained do not
predict a hopeful future in this sector; for the representative Spanish newspapers, El pais, El mundo, La razon, and ABC, the

conclusion is that they will have a negligible diffusion in printed format before the year 2020.
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Media; Daily press; Newspapers; Printed newspapers; Paper; Metamedia; Evolution; Prospective; Future.
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1. Introduccién

Desde que Phillip Meyer situara en 2043 el fin de los diarios
norteamericanos editados en papel en su libro The vanis-
hing newspaper (2004), el final de la prensa tradicional ha
sido objeto del interés de investigadores. Desde el analisis
cientifico se ha analizado el impacto de las nuevas tecno-
logias en el comportamiento del consumidor de productos
informativos, caracterizado por la demanda de formatos
digitales en detrimento de la prensa convencional. Esta
parece abocada, en una visidn apocaliptica, a su inevita-
ble “extincién” o, en una perspectiva mas integradora, a su
“mediamorfosis” en el ambito digital en un proceso de tran-
sicion en el que durante un tiempo convivird el “4tomo” con
el “bit”, de acuerdo con la ya célebre expresion de Nicholas
Negroponte (1995).

Quiza los argumentos planteados en los inicios de las pre-
dicciones sobre el final de la prensa en papel estuvieron ba-
sados mas en una interpretacion especulativa que analitica,
aunque se sostuvieran en datos objetivos como los porcen-
tajes de pérdida de lectores de los diarios. Por ello pueden
parecer una provocacion para suscitar el debate en las in-
vestigaciones sobre medios de comunicacion social y em-
presa periodistica. Entre los trabajos mas destacados cabe
citar los de Cagé (2016); Luengo (2014); Siles y Boczkowski
(2012); Armentia-Vizuete (2011); Benson (2011); De-Ma-
teo, Bergés y Garnatxe (2010); Larrafiaga-Rubio (2009);
Ahlers (2006); Cho, Martin y Lacy (2006).

En Espaina fue Martinez-Albertos (1997) uno de los prime-
ros en aventurar el final de los periddicos editados en papel.
Situd su final no mas alla del afio 2020 y de este modo se in-
corpord a una linea de investigacién que encontrd también
eco en otros autores, como es el caso de Dawson, citado
por Marcos-Recio, Garcia-Alonso y Parra-Valcarce (2014),

quien apoyado en razonamientos fundamentados en las
tecnologias fue mas alla en el objetivo de establecer datas
concretas en diferentes mercados. Este autor precisa que
la prensa en papel desaparecera primero en Estados Uni-
dos, pero no en 2043 sino en 2017, seguidamente en Reino
Unido e Islandia en 2019, en Canada y Noruega en 2020,
y en Espafia en 2024. Ha de matizarse que no plantea una
desaparicion total de los periddicos en papel, mas bien se
refiere a que quedaran en un mercado residual al perder su
rol de referencia como medio de comunicacién social. Mas
taxativa se muestra Cruz (2012) al afirmar que los periddi-
cos solamente se editaran en soporte digital en 2020 y para
ello se apoya en la opinidn de los propios editores, recogida
en un informe de la empresa MPP Global Solutions sobre la
evolucion de la prensa.

Comienza a existir consenso en que la
prensa tradicional en papel ha iniciado
la ultima fase de su ciclo de vida

Los editores han abandonado en los ultimos afios el opti-
mismo que al inicio del presente siglo imperaba en los es-
tudios sobre la industria periodistica y del cual se hacia eco
Edo (2003, p. 209) cuando sefialaba que la prensa tradicio-
nal, comercializada en soporte papel, no corria un peligro
inmediato por el impacto de internet, al considerar esta
red como pista de salida para afianzarse. No seria necesa-
rio el transcurso de muchos afios para que esta apreciacion
cambiara sustancialmente. Sulzberger Jr., presidente de The
New York times, alertd a sus colegas sobre la cercania en el
tiempo del momento en que dejard de editarse en papel la
que denomind old gray lady e incluso se atrevio a fijar 2015
como ultimo afio de la edicién en papel, aunque mas tarde,



en la convencion de la WAN-IFRA de septiembre de 2010 en
Londres, matizaria su agorero pronéstico al puntualizar que
no era facil determinar una fecha (Diaz-Nosty, 2011).

No son Unicamente investigadores y editores quienes vis-
lumbran el ocaso de la prensa en papel. A esta percepcion
se suman también los consumidores, quienes ya en 2010
estimaban que los periddicos en papel no sobreviviran al
2050. Esto se refleja en un estudio del mercado de diarios
norteamericanos de The Pew Research Center, en el que ex-
presaba esta opinidn el 64% de los encuestados y solamente
disentia el 34% al estimar que los periddicos en papel no
desapareceran (The Pew Research Center, 2010).

Salaverria (2006) se inclinaba al inicio del debate en Espa-
fla por un analisis centrado en los cambios de comporta-
miento del consumidor de productos informativos y en la
irrupcion en el mercado de un nuevo tipo de consumidores,
una nueva generacion susceptible de encuadrarse dentro
del concepto de nativos digitales y que encuentra en los
medios sociales en la Red una nueva forma de acceder a la
informacién y con ello crear un nuevo modelo de consumo
(Smith, 2011; Juanatey-Boga; Martinez-Fernandez, 2012).
Esto no presupone un final drastico del periddico tradicional
en papel, dado que no vislumbra una sustitucién radical sino
un periodo de convivencia y transicion. Esta presuncion de
transicion suave no se ha visto confirmada por los hechos.

De acuerdo con Larrafiaga-Rubio (2011, p. 346), las nue-
vas tecnologias han agravado la tendencia de la caida de
las ventas de ejemplares impresos, a la vez que la industria
periodistica ha reducido considerablemente sus ingresos en
concepto de publicidad. Estas cuestiones fueron acentuadas
por la crisis econédmica de 2007, cuyos efectos llegan hasta
la actualidad. Como precisa este autor, no estamos ante la
consecuencia de una situacidn coyuntural, ya que internet y
sus desarrollos tecnoldgicos han generado grandes efectos
en los medios de comunicacidn social tradicionales al alte-
rar tanto los modos de produccion y distribucién como la
forma en que sus audiencias los consumen. Y es aqui, en las
formas de consumo y su incidencia en la demanda, donde
se encuentra una de las claves relevantes para la explicacion
del ocaso de la prensa en papel (McPhail-Fanger, 2009; Pe-
fia-Fernandez; Lazkano-Arrillaga; Garcia-Gonzalez, 2016);
de un producto con mas de tres siglos de vida que a juicio
de Armentia-Vizuete (2011) puede tener los dias contados y
que Alterman (2008) definié hace tiempo como un artefac-
to entrafiable y pasado de moda, hecho de tinta y celulosa,
exhibido ya a modo de pieza de museo bajo un vidrio de
proteccidn.

Por consiguiente, comienza a existir un determinado con-
senso en que la prensa tradicional en papel ha iniciado la ul-
tima fase de su ciclo de vida. Hay tres factores que aceleran
la llegada del punto de ruptura:

1. El impacto de las tecnologias en la generacién de un nue-
vo modelo de consumo de los productos informativos en
el que los medios tradicionales han de experimentar una
adaptacién a la innovacion de los metamedios (Campos-
Freire, 2015).

2. Como consecuencia de la creacion de nuevos formatos en
el dmbito digital, caida de la inversion publicitaria debida a

la busqueda de una mayor eficiencia por parte de los anun-
ciantes, que quieren identificar y llegar con mayor precision
a su publico objetivo.

3. El efecto de la recesion econdmica en la reduccién de
los ingresos por publicidad y difusidn y en la merma de la
calidad debida a los ajustes realizados por las empresas
periodisticas, que a su vez han visto como se desploma su
credibilidad.

De estos tres factores, en el caso del mercado espafiol,
solamente el Ultimo tiene un caracter coyuntural. En con-
junto evidencian un serio problema estructural para el
cual no parece haber solucién, por mucho que se pro-
longue esta ultima fase del ciclo de vida con medidas de
“respiracion asistida” (Cagé, 2016). Estas consisten en la
obtencién de ingresos extraordinarios, convertidos en
muchos casos en ordinarios por su recurrencia, prove-
nientes de subvenciones opacas de las administraciones
publicas. Todo ello genera en algunos casos una obscena
dependencia del poder politico e incide también en la
pérdida de credibilidad.

Esta investigacion establece un momen-
to de entrada en estado critico de los
periddicos en papel al convertirse en un
producto marginal

La investigacion que se presenta en este articulo tiene por
objetivo determinar, mediante el estudio de tendencias sé-
lidas, la evolucion de la difusién de pago y la inversion pu-
blicitaria, para poder establecer cémo la interaccion de las
mismas puede llevar a un punto de ruptura de la comercia-
lizacién de los periddicos editados en papel y concretar un
espacio temporal en el cual emerge dicho punto de ruptura,
a partir del cual el diario en papel formaria parte de un mero
mercado residual.

Para ello el estudio se ha delimitado al analisis de cuatro
cabeceras de la prensa de referencia generalista, concreta-
mente E/ pais, El mundo, La razén y ABC, por presentar ho-
mogeneidad en los datos temporales.

2. Aproximacion metodoldgica y objetivos

Esta investigacion tiene un marcado caracter tedrico, si bien
ello no desmerece su virtud predictiva. Establece un mo-
mento en el cual puede estimarse la entrada en estado criti-
co de los periddicos en papel al convertirse en un producto
de venta marginal y necesitado de estimulos forzados para
mantenerse en el mercado de la informacién. Debido a esa
posible inyeccidn de recursos seria equivoco considerar el
punto de ruptura como el momento de la extincién total de
los diarios en papel.

Conforme a los datos mensuales individuales de El pais, E/
mundo, La razén y ABC (midiendo las unidades en ejem-
plares), calculamos los datos agregados anuales para la
difusién total y la difusién ordinaria (= venta al nimero +
suscripcion normal). El grafico 1 representa la evolucion de
dichos datos anuales.



Las series de ambas variables
siguen un patron practicamente
idéntico y apuntan desde 2008
una tendencia decreciente sos-
tenida en el tiempo.

A partir de los datos anuales de la
inversion publicitaria en diarios se
obtuvo el grafico 2.

Se aprecia un patrén parecido al
caso de la difusién: desde 2007
(estallido de la actual crisis econo-
mica y financiera), la serie experi-
menta una caida que persiste de
forma sostenida en el tiempo.

Al comparar los graficos 1y 2 cabe
preguntarse en qué medida existe
una relacién estable a largo plazo
entre la caida de los ingresos pu-
blicitarios del grafico 2 y la reduc-
cién de la difusion del gréfico 1.

El gréfico 3 presenta la evolucién
de la inversion publicitaria en dia-
rios y en internet. Se observa un
comportamiento asimétrico en-
tre ambas series: mientras que
la inversidn en diarios sigue una
tendencia sostenidamente bajista
desde el estallido de la crisis eco-
némica y financiera, la inversion
en internet muestra un patrén
claramente ascendente, lo que
lleva a preguntarnos si se puede
establecer una relacién estable a
largo plazo entre el aumento de la
inversion publicitaria en internet y
la caida de la inversion publicitaria
en diarios.

A partir de la constatacion de la
evolucion de las variables analiza-
das en los graficos anteriores, se
suscita una serie de cuestiones,
que son investigadas en el presen-
te trabajo, y que se concretan en
determinar:

- momento temporal en el cual
las variables difusion total y
difusién ordinaria alcanzarian
el valor cero, es decir, el ins-
tante en el que se produciria la
“muerte” de la prensa escrita;

- momento temporal en el que la
variable inversién publicitaria
en diarios tomaria el valor cero.
Esta cuestion se formula porque
alrededor del 70% de los ingre-
sos ordinarios de un periddico
son publicitarios, de modo que
si el momento temporal en que
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se anula la inversién publicitaria es anterior al calculado
para la difusion, implicaria una anticipacion de la desapa-
ricion de los periddicos en formato papel;

- si existe o no una relacion estable a largo plazo entre la
caida de la difusion (tanto total como ordinaria) y la caida
de la publicidad en los diarios;

- si hay o no una relacién estable a largo plazo entre el au-
mento de la inversidn publicitaria en internet y la caida de
la inversidn publicitaria en diarios.

A continuacién se abordan estos puntos.

3. Difusidn total y difusién ordinaria rumbo al
punto cero

A la vista de la evolucién temporal observada para estas va-
riables (grafico 1), se considerd oportuno usar un modelo de
regresion cuadratico, dado por la expresion:

Dif. total = b +b, - t* + e, [1]

donde t es el tiempo (medido en afios), las b, (i=0, 1, 2) son
coeficientes de regresion (constantes) y e, es el término de
error.

Los resultados de la estimacion curvilinea correspondiente a
[1] figuran en la tabla 1. El test F de significacidn conjunta de
todos los coeficientes del modelo da como resultado que se
rechaza con rotundidad (p-valor < 0,0001) la hipétesis nula

b,=b,=b,=0

Puede apreciarse que todos los coeficientes estimados son
altamente significativos (p-valor < 0,0001).

En cuanto a la bondad de ajuste del modelo a los datos, a te-
nor de la informacion presentada en la tabla 2 y los graficos
da vy 4b, se puede decir que es excelente.

Finalmente se verificd mediante el test de Shapiro-Wilk que
no se puede rechazar (a un nivel de significacion del 1%) que
los residuos de la regresidon son normales (p-valores respec-
tivos: 0,756 y 0,835).

Tabla 1. Estimaciones del modelo de regresion cuadratico

Coeficientes
Difusion total t Sig.
B Error tipico
t 866571,866 | 107068,915 8,094 | 0,000
t2 -79424,466 6943,165 -11,439 | 0,000
Constante 12010324,104 | 349096,915 34,404 | 0,000
Difusion Coeficientes
s t Sig.
ordinaria B Error tipico
t 431598,402 67952,841 6,351 | 0,000
t2 -47299,609 4406,580 -10,734 | 0,000
Constante 10471833,940 | 221559,424 47,264 | 0,000

Tabla 2. Estadisticos de bondad de ajuste

Difusion total

R R cuadrado R cuadrf‘:\do Error t.|p|c9 Fje
corregida la estimacion
0,982 0,965 0,958 374673,659

Difusion ordinaria

R R cuadrado R cuadrf‘:\do Error t.|p|cq Fie
corregida la estimacion
0,987 0,975 0,970 237792,076
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Gréfico 4a. Valores observados y valores estimados — Difusion total.
Elaborado a partir de datos de OJD
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Grafico 4b. Valores observados y valores estimados — Difusidn ordinaria.
Elaborado a partir de datos de OJD




A partir de las consideraciones anteriores, se
deduce que el modelo planteado es adecua-
do para describir el comportamiento tanto de
la difusidn total como de la difusion ordinaria
a lo largo de los afios.

Para responder a la primera cuestién de in-
vestigacion, es decir, en qué afio presumible-
mente la difusion total y la difusién ordinaria
alcanzarian el valor cero, basta igualar a este
valor el modelo cuadratico estimado, y des-
pejar el valor de la variable t. Operando de
esta forma se llega a que:

- en el primer caso t = 18,9081: la difusion
total conjunta de los cuatro periddicos
analizados seria nula entre los afios 2018 y
2019;

- en el segundo caso, tendriamos que t =
20,1255: la difusion ordinaria conjunta se
anularia entre los afios 2020 y 2021. En el
grafico 5 se representan los valores reales y
los estimados, para el periodo 2000-2020.

4. El fin de la publicidad en la prensa
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Nuevamente, al tenerse en cuenta la trayec-
toria observada en esta serie (grafico 2), nos
parecié adecuado emplear un modelo de re-
gresién cuadratico, dado por la expresién [1].

Los resultados de la estimacion de dicho modelo se recogen
en la tabla 3. El test F da como resultado que se rechaza
claramente (p-valor < 0,0001) la hipdtesis nula

b,=b,=b,=0
Puede comprobarse que todos los coeficientes son significati-
vos (el de la variable t lo es al 5%; en los demas casos, al 1%).

Respecto a la bondad de ajuste del modelo a los datos, a
tenor de la informacion presentada en la tabla 4 y el gréfico
6, se puede decir que es muy buena.

Por ultimo, se verificd mediante el test de Shapiro-Wilk, que
no es posible rechazar (a un nivel de significacién del 1%) la
normalidad de los residuos de la regresion (p-valor: 0,422).

Tabla 3. Estimaciones del modelo de regresién cuadratico

Inversion publicitaria Coeficientes ¢ sig.
en diarios B Error tipico

t 119,984 45,496 2,637 | 0,023

t? -12,773 2,950 -4,329 | 0,001

Constante 1415,474 148,338 9,542 | 0,000

Tabla 4. Estadisticos de bondad de ajuste

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrgdo Error t.IpICO' Fie
corregida la estimacion
0,925 0,855 0,828 159,206

Gréfico 5. Valores reales y valores estimados para la difusién (2000-2020).
Elaborado a partir de datos de OJD

Con todo lo comentado podemos concluir que el modelo
planteado es apropiado para describir la trayectoria segui-
da por la inversién publicitaria en diarios a lo largo de los
afos.

Para responder la segunda cuestion de investigacion, es de-
cir, en qué ano previsiblemente la inversidn publicitaria en
diarios alcanzaria el valor cero, operando de manera analo-
ga a la difusion, se llega a que t = 16,2240; es decir, dicha in-

Inversion publicitaria
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— Cudrdtco

1900 e o

Serie

Grafico 6. Valores observados y valores estimados. Inversion publicitaria en
diarios. Elaborado a partir de datos de Infoadex



version seria nula entre 2015 y 2016. En el

grafico 7 se representan los valores reales
y los estimados para el periodo 2000-2020.
La inversioén publicitaria en diarios se anu-
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laria en un momento temporal anterior al
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ordinaria); lo que se traduce en que la cai- 1500
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da de la difusion de los diarios podria ser
mas prematura de lo pronosticado por los

modelos de regresion, al ser arrastrada por 1000

la inercia de un desplome mas acusado en
la inversidn publicitaria, la cual resulta vital
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para la supervivencia de los periddicos.

5. Relacion a largo plazo entre la
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Para estudiar este asunto, las técnicas eco- -500

nométricas requeridas (analisis de coin-
tegracion) requieren series temporales
relativamente largas. En nuestro caso nos
tropezamos con el inconveniente de que
la difusidn del periddico La razén arranca
en febrero de 1999, de modo que decidimos prescindir de
este diario para evitar que las series resultasen demasiado
cortas. Esta omisién entendemos que no deberia alterar sig-
nificativamente nuestro estudio, dada la escasa relevancia
respecto al andlisis planteado que tendria tal periddico en
comparacion con los otros tres (E/ pais, El mundo y ABC).

Dado que, como se ha podido observar anteriormente (gra-
ficos 1y 2), tanto las series de difusion como de inversidn
publicitaria en diarios reflejan puntos de inflexién asociados
al estallido de la actual crisis econdmica y financiera, es pre-
ciso aplicar técnicas que tomen en consideracion la posible
presencia de rupturas estructurales en las series tempora-
les. Para determinar el orden de integracion de las series,
paso previo imprescindible para proceder a un analisis de

Tabla 5. Resultados de los tests CMR y PV

Inv. publ. dia. (real) == =Inv. publ. dia. (estimacién)

Grafico 7. Valores reales y valores estimados para la inversidn publicitaria en diarios (2000-
2020). Elaborado a partir de datos de Infoadex

cointegracion, pues en funcion de cual sea dicho orden de
integracion se podran emplear unos métodos u otros, se
utilizan los tests de Clemente, Montaiiés y Reyes (1998)
(CMR) y Perron y Vogelsang (1992) (PV), contemplando la
posibilidad tanto de rupturas aditivas (AO) como innovacio-
nales (10). Esta distincién es utilizada por diversos autores
(Perron; Vogelsang, 1992; Jaén-Garcia; Lopez-Ruiz, 2001), y
clasifica a las rupturas dependiendo de sus efectos:
- en el caso de los AO, cada ruptura sucede de una forma
instantanea y precisa;
- en el caso de los 10 cada ruptura ocurre gradualmente,
prolongando su efecto a lo largo del tiempo.

En la tabla 5 se resumen los resultados de las pruebas de
raices unitarias.

Test CMR (dos rupturas)

Test PV (una ruptura)

Variable
AO

10

AO

10

Difusion total Una sola ruptura

No estacionaria [I(1)]

Rupturas:
2008*** (-) y 2010%** (-)

Estacionaria [I(0)]

Ruptura:
2010%** ()

No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

No estacionaria [I(1)]

Difusién ordinaria (a)
Rupturas:

1999* (-) y 2008** (-)

No estacionaria [I(1)]

Rupturas:
1997* (-) y 2008** (-)

No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

No hay rupturas

Estacionaria [l(0)]

Inversion publicitaria en

diarios Rupturas:

1998*** (+) y 2010*** (-)

No hay rupturas

No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

No hay rupturas

(a) Para la 12 diferencia de esta variable, los tests CMR y PV no detectan ninguna ruptura significativa, de modo que se aplicé un test de raices unitarias

ordinario, el KPSS (Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin), que reveld estacionariedad para la serie temporal de dicha 12 diferencia.

* indica significacion al 10%, ** al 5%, y *** al 1%




Respecto al orden de integracidn de las series, a la vista de
los tests CMR y PV se deduce que los resultados no son con-
cluyentes en cuanto a las variables difusion total e inversion
publicitaria en diarios, que podrian ser estacionarias [es de-
cir, integradas de orden 0, 1(0)], o no estacionarias con una
raiz unitaria [o sea, integradas de orden 1, I(1)]. En cuanto
a la difusion ordinaria, seria claramente I(1). Las rupturas
detectadas son negativas para los afios contiguos al estalli-
do de la crisis econémica y financiera actual (2008 y 2010
para difusion total, 2008 para difusion ordinaria y 2010 para
inversion publicitaria en diarios); ello lleva aparejado un de-
crecimiento significativo de las series temporales a partir de
dichos afos, respectivamente.

Los diarios en papel se encuentran en
un momento sumamente delicado que
les conduce a un segmento marginal del
mercado e incluso a su posible desapa-
ricion

El hecho de que aparezca una variable —la inversion publi-
citaria en diarios— que no es I(1), impide utilizar métodos
de cointegracion como el de Engle y Granger (1987) y el
de Gregory y Hansen (1996). La mezcla de variables 1(0) e
I(1) nos lleva a utilizar como técnica la prueba de bandas
(bound test) propuesta por Pesaran, Shin y Smith (2001)
dentro del contexto de un modelo ARDL (autoregressive-
distributed lag o, lo que es lo mismo, modelo autorregre-
sivo con retardo distribuido). Para efectuar dicha prueba,
en primer lugar establecimos un maximo de 4 retardos
(por ser las series de caracter anual) y seguidamente se-
leccionamos el nimero de retardos dptimo atendiendo a
los resultados de la estimacién de la versién no restrin-
gida del modelo ARDL aplicando diversos criterios (R?,
Akaike, Schwarz y Hannan-Quinn), en primer lugar a las
variables difusion total e inversidn publicitaria en diarios
y en segundo lugar a la difusion ordinaria y la inversion
mencionada. En ambos casos, el nimero de retardos 6p-
timo elegido fue de 3. Luego se ensayaron dos modelos
con la inversién como variable dependiente, siendo el
numero de retardos dptimo igual a dos. En relacién con
los resultados de la prueba de bandas, el estadistico F

Tabla 6. Resultados de los tests CMR y PV

resulté menor que el extremo inferior del intervalo de
valores criticos, no se pudo rechazar la hipdtesis nula de
inexistencia de una relacién a largo plazo entre las va-
riables consideradas (difusion —sea total u ordinaria— e
inversién publicitaria, o viceversa).

6. Relacién a largo plazo entre el aumento de la
inversidn publicitaria en internet y la caida de la
inversidn publicitaria en diarios

Disponemos de datos anuales desde 1996 hasta 2014. Como
en el apartado 3, es preciso aplicar metodologia de analisis
de cointegracion, y el primer paso consiste en determinar
en qué medida las variables son o no estacionarias, median-
te pruebas de raices unitarias. En la tabla 6 se resumen los
resultados de dichas pruebas.

Para tener mas evidencias de la inversion publicitaria en in-
ternet, realizamos adicionalmente un analisis de raices uni-
tarias mediante el test KPSS, que dio como resultado que la
serie es I(1).

Se ponen de manifiesto rupturas en general muy signifi-
cativas, que son positivas en la primera década de 2000 y
negativas para el afio 2010. De nuevo, los tests dan lugar a
resultados mixtos, resulta dudoso determinar el grado de
integracion de ambas variables, pues estas pueden ser 1(0) o
I(1). Por tanto, otra vez nos vemos ante la necesidad de apli-
car una prueba de bandas (bound test). Procediendo como
en el apartado anterior, tomando en primer lugar como
variable dependiente la inversidn publicitaria en internet y
luego la inversidn publicitaria en diarios, resulté un nimero
optimo de retardos de cuatro y tres respectivamente. Res-
pecto a los resultados de la prueba de bandas, el estadisti-
co F resulté menor que el extremo inferior del intervalo de
valores criticos. Tampoco se pudo rechazar la hipdtesis nula
de inexistencia de una relacion a largo plazo entre las dos
modalidades de inversion publicitaria estudiadas.

7. Discusion

De los resultados obtenidos cabe colegir que los diarios en
papel se encuentran ya en un momento sumamente deli-
cado que, de no variar sustancialmente las tendencias en
su difusion y en la captacidn de inversidn publicitaria, los
conducen a un segmento marginal del mercado de la infor-
macion e incluso a su posible desaparicion.

Test CMR (dos rupturas)

Test PV (una ruptura)

Variable
AO

AO 10

No estacionaria [l(2) margi-

L - nalmente, quiza I(1
Inversién publicitaria en q (]

internet
Rupturas:

2005%** (+) y 2008*** (+)

Una sola ruptura

No estacionaria [I(2) margi-
nalmente, quiza I(1)]

Estacionaria [I(0) marginal-

mente, quizd I(1)]
Ruptura: Ruptura:
2009%*% (+) 2004*** (+)

Inversion publicitaria en

- Una sola ruptura
diarios P

Rupturas:

No estacionaria [I(1)]

2001* (+) y 2010%** (-)

Estacionaria [1(0)] No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

Ruptura:
2010%** (-)

* indica significacion al 10%, ** al 5%, y *** al 1%



Si bien es cierto que la crisis econdmica ha incidido de modo
importante en la recesion de la inversidn publicitaria y tam-
bién, aunque con menor impacto, en la caida de la difusion,
en modo alguno, segun el analisis de las series temporales
manejadas, puede considerarse que esto sea la causa Unica
y explique por si misma este fendmeno que, de ser asi, ha-
bria de calificarse de coyuntural. Estamos ante una situacion
de orden estructural, dado que la crisis solamente acelerd el
crecimiento negativo que la difusion de pago experimenta
desde antes de 2007, momento en que aquella eclosiond.

Por otra parte, en cuanto a la inversion publicitaria, hay un
dato sumamente relevante que abunda en la idea del pro-
blema estructural y que consiste en el hecho de que a lo
largo de la crisis econdmica los anunciantes hayan abando-
nado de modo significativo su presencia en los periddicos
editados en papel, al tiempo que la aumentaban en los so-
portes digitales.

El andlisis efectuado situa el punto de
ruptura o cero en el afio 2020

El andlisis efectuado situa el punto de ruptura o cero en el
afio 2020. Nuevamente ha de reiterarse que esto es un plan-
teamiento predictivo basado en una fundamentacion tedri-
ca y que contempla los escenarios descritos por las tenden-
cias. Si bien, dado el caracter cambiante propio del entorno
del sector de los medios de comunicacion, susceptible de
ser considerado en el momento actual como de turbulento,
cabe la posibilidad de una aceleracidn hacia dicho punto de
ruptura. No obstante, lo mas previsible es la implementa-
cién de estrategias de “respiracion asistida” para prolongar
el ciclo de vida del producto o bien la reformulacién del mo-
delo de comercializacién a través de la segmentacidn del
publico objetivo.
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Resumen

El presente articulo es una respuesta a un escenario mediatico donde empiezan a predominar nuevos medios con caracte-
risticas particulares, que obedecen a lo que podemos entender como “metamedios”. En la medida en que estos cibermedios
se sustentan en contenido ajeno o en colaboraciones con medios anteriores, el articulo plantea la necesidad de proponer
una tipologia que sirva para sistematizar y analizar los diferentes tipos de metamedios presentes en la Web, realizada a par-
tir de una observacién no participante. Previamente y partiendo de autores clasicos, el articulo propone una definicion ge-
neral de metamedio. La propuesta tedrica de este trabajo supone, en esencia, ejemplos de cdmo ocupar nuevos escenarios
de desintermediacion en el periodismo. En algunas categorias propuestas figuran plataformas como Storyful o Reported.
ly, que representan caracteristicas tipicas de los nuevos metamedios, tanto por su manejo de contenido ajeno como por la
pertinente necesidad de practicar una curacion periodistica de calidad.
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Abstract

This article is a theoretical proposal for the new media landscape where many media outputs are made with third-party
content. This new form of media is what we could call “metamedia”, because of its singularity and how these medias are
being used with other content. From this point of view, this article offers a typology (developed through non-participant
observation on the internet) to analyze the new medias and by offering, at the beginning, a definition of metamedia. This
article’s findings point to the need to propose a taxonomy that serves to systematize and analyze the different types of me-
tamedia present on the Web. Within this typology, some categories are especially useful to describe characteristics of these
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1. Introduccion

El objetivo de este articulo es ofrecer pautas de actuacién
para el periodismo en un nuevo marco informativo marcado
por la produccién de contenido fuera de las redacciones y
un consumo cada vez mds determinado por el paradigma de
la recomendacidn social. Las pautas se concretan en nuevas
definiciones y clasificaciones que faciliten el estudio de los
denominados metamedios.

El mencionado paradigma de recomendacién causa entre
otros efectos lo que hemos definido como “economia de la
participacion” (Noguera-Vivo et al., 2014), en la que la ex-
periencia social alrededor del producto informativo acaba
siendo parte del propio producto. Esta economia de la par-
ticipacion multiplica las posibilidades de asociacidn entre
cibermedios de diferente tamanio y naturaleza. Cuanto mas
de nicho es un cibermedio, mas posibilidades le surgen de
tener una necesidad (u oportunidad) informativa que puede
ser cubierta por la asociacidn con otro medio vertical (espe-
cializado).

Este trabajo ofrece en primer lugar claves para desarrollar
el escaso marco conceptual que existe en la actualidad alre-
dedor del concepto de metamedio (Campos-Freire, 2015).

En segundo término se describen en forma de propuesta
taxondmica aquellos tipos de metamedios que mejor repre-
sentan uno de los retos clave para los medios que aspiran a
implementar modelos de negocio estables: ocupar nuevos
escenarios de desintermediacion.

Como ocurre desde hace tiempo en otros sectores con
grandes gigantes de internet (Google, Facebook, eBay,
Amazon...), una correcta gestidén del contenido de terceros
puede convertir ese contenido en un producto propio. Pa-
raddjicamente en una industria que se dedica al contenido
como es el periodismo, la gestidn del contenido ajeno toda-
via no ha terminado de desarrollarse como una via estable
de negocio y de definicién de proyectos editoriales. Con la
tipologia que se presenta en este articulo, se pretende mos-
trar con claridad como los cibermedios también se pueden
disefar a partir de redes entre pequefios medios verticales
ya existentes.

En la “economia de la participacion” la
experiencia social alrededor del produc-
to informativo acaba siendo parte del
propio producto

Con este trabajo se plantea la hipdtesis de un escenario digi-
tal de nuevos medios donde la mayoria de ellos pueden ser
descritos como metamedios por una o varias razones. Des-
de la acepcidon mas tradicional del término (medios forma-
dos por medios mas pequerios) hasta todo tipo de sinergias
periodisticas, los nuevos cibermedios demuestran que las
féormulas de asociacion y de produccion en el entorno digi-
tal son numerosas. La taxonomia de metamedios propuesta
es una herramienta conceptual para hacer mas visible este
fenémeno.

El articulo busca los siguientes objetivos alineados con esta
hipétesis:

a) aportar un marco conceptual apropiado para el estudio
de los nuevos metamedios;

b) proponer una tipologia basica de los metamedios digita-
les que estan caracterizando gran parte del escenario me-
diatico actual.

Una correcta gestion del contenido de
terceros puede convertir ese contenido
en un producto propio

2. Marco conceptual y definicion de metamedio

En un escenario comunicativo de maxima desintermedia-
cién como el actual, con menor importancia de los interme-
diarios tradicionales y creciente relevancia de otros nuevos
(Facebook, Twitter, YouTube...), el periodismo todavia no se
encuentra comodo disefiando cibermedios que convivan
con una realidad que ya estan afrontando muchos sectores:
la participacion convertida en una mercancia o commodi-
ty (pero que mantiene un valor), es decir, la participacion
como el producto en si mismo. Conviene aclarar que no se
trata de la participacion puntual paradigmatica del periodis-
mo ciudadano o del prosumer, sino de la experiencia social
constante y diaria que podemos asociar a cada producto
informativo (valoraciones, debates, enlaces, comentarios,
RTs, compartir...).

El prosumidor acuiado originalmente por Toffler (1980)
no es tal en los medios de comunicacidn porque tenga una
constante y periodica produccién de contenidos —ya que la
realidad nos muestra que no es asi-, sino por su capacidad
potencial para producir como quiera y en cualquier momen-
to, bajo infinidad de plataformas. El intercambio de roles
emisor-receptor es continuo. En resumen:

“Todos pueden ser todo. Y aunque no lo fueran nunca
en un sentido practico, esa ilusidn de participaciéon cam-
bia igualmente y de forma radical el escenario de me-
dios” (Noguera-Vivo, 2015, p. 12).

La participacion ciudadana ha tenido su mayor eco —en dura
pugna con el periodismo ciudadano- en lo que desde la es-
fera cientifica se ha denominado “contenido generado por
el usuario” o user-generated content (Van-Dijk, 2009). Pero
no ha sido hasta hace unos pocos afios cuando la mirada se
ha vuelto hacia el punto de vista de los intereses de los me-
dios de comunicacidn. Desde ahi se sefiala que lo rentable
y estratégico ya no es tanto potenciar la produccion ciuda-
dana —puntual, imprevisible y para hechos muy ocasiona-
les-. La estrategia ahora pasa por potenciar la circulacién del
contenido, lo que favorece la construccién de comunidades
alrededor del cibermedio. Se teoriza sobre el denominado
“contenido distribuido por usuario” o user-distributed con-
tent, y sobre la importancia de que este contenido sea obje-
to de una correcta curacion de contenido (Villi, 2012).

El concepto de metamedio, a pesar de ser muy apropia-
do para definir el escenario comunicativo actual, tiene un



breve recorrido por la literatura cientifica en ciencias de la
comunicacion. En la linea del presente articulo se pueden
encontrar reflexiones acerca de la innovacién disruptiva que
los metamedios sociales causan en los medios tradicionales,
principalmente en su modelo de negocio y cadena de valor
(Campos-Freire, 2015). Sin embargo es complicado encon-
trar estudios que traten el impacto que supone la aparicién
y generalizacidn de cibermedios de este tipo. Desde una vi-
sién muy global parece indispensable la referencia a Mars-
hall McLuhan para recordar su premisa determinista, donde
una de las bases era que los medios del futuro son construc-
ciones holisticas de los medios actuales.

Un metamedio periodistico es un medio
(o suma de medios) derivado de una in-
terconexion novedosa de personas y con-
tenidos preexistentes, que les sirven para
definir una identidad editorial propia

Y al igual que estas combinaciones de elementos conocidos
generan medios desconocidos hasta la fecha, dicha apari-
cién conlleva la obligacion de normalizar nuevas practicas
—como la curacion periodistica-. No tendria sentido, como
el propio McLuhan predecia, que ante nuevos medios no
surgieran necesidades profesionales diferentes:

“En el nombre del progreso nuestra cultura oficial fuer-
za a los nuevos medios a hacer el trabajo de los viejos”
(McLuhan; Fiore, 1967, p. 81).

Tras la propuesta genérica de McLuhan, que en realidad
implicaria aceptar que todos los medios son metamedios,
Kay y Goldberg (1977) fijaron su atencion en el ordenador
para calificarlo como el verdadero metamedio. Parecia 16-
gico pensar que la interfaz del ordenador, con su suma de
codigos, lenguajes y formatos, era la representacion mas
literal de lo que podemos entender como un meta-medio,
un medio contenedor de muchos mas dentro de si. Bajo la
misma légica, internet puede considerarse desde una triple
perspectiva como metamedio:

- es el destino del resto de medios;

- es el equipo de consumo de cualquier medio;

- ese mismo equipo de consumo sirve como equipo de pro-
duccidn para ser un medio (Shirky, 2009).

Al margen de las primeras referencias citadas, el imaginario
colectivo actual asociado al concepto de metamedio esta li-
gado a todo tipo de redes sociales y a cualquier plataforma
gue gestione contenido de terceros. En suma, a todo aquello
que el periodista Jean F. Fogel calificé como la “industria de
flujos” en el XV Congreso de periodismo digital, de Huesca.

Para no caer en el determinismo de McLuhan y no aceptar
cualquier medio contempordaneo como metamedio, cree-
mos que cabria distinguir entre metamedios generales y
periodisticos. Para ello proponemos a continuacion las si-
guientes definiciones que ayudaran a operativizar la tipolo-
gia presentada mas adelante.

Entendemos por metamedio aquel medio que se apoya en
estructuras, procesos, lenguajes y contenidos de medios an-

teriores para crear sus propios rasgos identitarios, lengua-
jes, productos y habitos de consumo. Bajo esta definicion,
claramente influenciada por teorias como la mediamorfosis
de Fidler (1998), podemos visualizar claramente por qué in-
ternet es considerado un metamedio.

Por otra parte entendemos por metamedio periodistico
aquel medio (o suma de medios) derivado de una interco-
nexion novedosa de personas y contenidos preexistentes,
los cuales les han servido para definir una identidad edito-
rial propia y alcanzar a comunidades con nuevas necesida-
des informativas. Los metamedios periodisticos tienen un
marcado caracter holistico, ya que la gestion profesional
de sus redactores y editores hace que estos nuevos medios
sean mucho mas que la mera suma de sus partes.

A partir de esta conceptualizacion de metamedio se puede
comprender mejor como la curacion de contenido es una
caracteristica inherente a los metamedios: si se va a trabajar
con contenido ya existente de terceros, la curacién es fun-
damental para garantizar la calidad. Antes de repasar la ti-
pologia propuesta, cabe recordar brevemente las estrechas
asociaciones que hay entre esta practica y el periodismo
que se desarrolla en la Red.

La curaciéon de contenido es una caracte-
ristica inherente a los metamedios: si se
va a trabajar con contenido de terceros,
la curacion es fundamental para garanti-
zar la calidad

La curacién o curaduria —del anglosajon content curation-
ha emergido en los Ultimos afios como una necesidad pe-
riodistica para un escenario marcado por la abundancia de
informacién (McAdams, 2008). El concepto de content cu-
rator ha tenido poca competencia en el ambito del periodis-
mo, entre la que cabria destacar el “periodista DJ” (Rincén,
2013). Este emerge como el protagonista de un nuevo pe-
riodismo basado en la agregacion, las relaciones, los relatos
transmedia (Scolari, 2013) y las conexiones, donde la expe-
riencia y el sentido critico del periodista se pone en valor
frente a la curacidn de contenido realizada exclusivamente
por algoritmos:

“Aunque lo haga un algoritmo como Google (...) seria
mejor que lo hiciera un periodista que ya sabe lo que es
poner a diversas voces a nharrar en colectivo”; en suma,
“el periodista-curador es el que sigue las conversaciones
de la comunidad audiencia y que, sobre lo que recoge,
crea una narracion sublime: vincula lo existente con una
macrohistoria” (Rincén, 2013, p. 19).

Guerrini (2013) realiza una aportacion explicita a las bases
de la curacidén periodistica y a la construccidon de un marco
conceptual donde empieza a considerarse la curacion no sélo
como una fase mas dentro del ejercicio de la profesion, sino
incluso como una redefinicién del periodismo en si mismo
tal y como lo conociamos. En cualquier caso y légicamente,
se trata de una forma de narrativa periodistica mas propicia
para determinadas situaciones y temas, como aquellas que



generan grandes picos repentinos de conversacion social
en una comunidad y numerosas dosis aportadas por la
participacion de la audiencia. Como recuerda Guerrini:

“Algunas historias permiten ser mejor ‘curadas’ que otras.
Las mas acertadas son aquellas en las que mas participan
los usuarios en el proceso de la narracién, y mas contribu-
yen con contenido multimedia” (2013, p. 9).

La curacion periodistica también es un
proceso que ayuda al periodismo a re-
cuperar su rol de canalizador del espacio
publico

Bradshaw (2013) sefiala por su parte que, si bien el término
es relativamente nuevo en el campo periodistico, el perio-
dismo y cada proceso que lo define es un acto de curacion
en si mismo. Y aunque algunas historias son mas propicias
qgue otras para la curaciéon, esta practica se convierte en
indispensable en un escenario donde la participacién y el
contenido generado por el usuario estan en constante circu-
lacién. En este sentido cobra especial importancia subrayar
el uso premeditado del concepto de circulacion que, frente
a la distribucidn, tiene un caracter mas social, interactivo y
multidireccional.

Bakker (2014) incluye la curacién dentro de los nuevos roles
para el periodismo junto con otros como la gestidon de co-
munidades online, al igual que mas autores empiezan a su-
brayar la necesidad de extender esta practica desde el am-
bito de la documentacion al del periodismo (Guallar, 2014).

En investigaciones mas recientes, la curacion periodistica se
ha planteado también como el proceso que ayude al perio-
dismo a recuperar su rol de canalizador del espacio publico,
en un escenario comunicativo tan efimero y disperso como
el actual. La gran oportunidad es considerar que “la curadu-
ria puede servir para reconstruir el espacio publico, ahora
fragmentado en una miriada de conversaciones sociales. Y
esa si que es una gran tarea para el periodismo del futuro”
(Diaz-Arias, 2015, p. 62).

Parafraseando al autor anterior, podriamos afiadir que no
sélo se trata del periodismo del futuro, sino incluso del fu-
turo del periodismo. La transicién de la curacion desde la
documentacion hasta el periodismo es mas natural de lo
gue parece ya que, como recuerdan Guallar y Leiva-Agui-
lera (2013), las competencias especificas de la curacion de
contenido son inherentes a las que siempre ha necesitado
un periodista para su desempefio profesional y mas si cabe
cuando el entorno natural de ese desemperio es la Web.

Como bien recuerda Diaz-Arias (2015, p. 67), no estamos
ante una disyuntiva que nos obligue a elegir entre curaduria
o periodismo, sino ante el reto de encajar de forma natural
al primero dentro del segundo:

“El peligro es que se entienda la curaduria como una
sustituciéon de la creacidn (...). El periodista afiade valor
y sentido a los contenidos de los usuarios. Pero eso no
quiere decir que deje de crear sus propios contenidos”.

Esta consideracion es vital para diferenciar la curaduria de
la mera agregacidn automatica que puede realizar un algo-
ritmo. Muchos medios y plataformas que se estan presen-
tando como herramientas de curacién necesitan incorporar
a sus procesos a periodistas que doten de pleno sentido al
contenido seleccionado.

En septiembre de 2015 ante la noticia de que Twitter estaba
contratando a periodistas para mejorar sus procesos de cu-
racién de noticias, el profesor Jay Rosen advertia de la nece-
sidad de que prevalezca el criterio personal de un periodista
frente a cualquier tipo de algoritmo:

“Twitter contratando a periodistas para la curacion de
lo mejor de los periddicos es el nacimiento de una nue-
va bestia editorial. ¢Cémo sabemos si esa bestia tiene
alma?” (Jay Rosen, en @jayrosen_nyu el 9 de septiem-
bre de 2015).

Con este repaso sobre las estrechas vinculaciones de la cu-
racién con la practica periodistica, se pueden sistematizar
varios puntos que la curacién de contenido comparte con el
marco conceptual necesario para estudiar los metamedios:

- afadir nuevos valores o dimensiones a contenidos ya
creados;

- trabajar bajo criterios personales, no sélo con algoritmos;

- crear nuevos espacios publicos que perduren en el tiempo;

- rescatar conversaciones e identificar nuevas comunida-
des.

Estos cuatro puntos proceden directamente de la sintesis
de lo sefialado anteriormente sobre las relaciones entre cu-
racién y periodismo, a la vez que ayudan a sistematizar las
caracteristicas deseables en cualquier metamedio actual.

El periodismo todavia no se encuentra
comodo con la participacién como pro-
ducto en si mismo

3. Taxonomia de metamedios periodisticos

En la siguiente taxonomia (tabla 1), fruto de una observa-
cién no participante sobre los nuevos medios emergentes
en la Red, se destacan las practicas (“caracteristica princi-
pal”) que han dado lugar a diversos tipos de cibermedios,
con sus correspondientes ejemplos. El orden de las catego-
rias no es jerarquico, por lo que no es una escala de mayor a
menor o viceversa, sino una representacién de la diversidad
de cibermedios que podemos encontrar en la actualidad.

Respecto a la unidad de medida utilizada para la elabora-
cion de la tabla, como se trata de estudiar el fendmeno de
los metamedios emergentes y bajo las definiciones senala-
das anteriormente, no podemos ceiiirnos Unicamente a la
unidad de medida del “medio” o de “seccidon”. Se ha tenido
en cuenta cualquier tipo de cabecera con contenido propio
en la Web (como por ejemplo un blog), mas alla de que ese
micromedio o cabecera tuviese una relacion jerarquica o de
subordinacién respecto a la imagen de marca de un medio
mayor (como ocurre con los blogs corporativos de medios
como 233grados o Pissed off readers).
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Tabla 1. Propuesta para una tipologia de nuevos metamedios

Tipologia de metamedios periodisticos
Criterio Tipo Caracteristica principal Ejemplos
. Apoyado en medios verticales anteriores para ampliar Eldiario.es
Generalista . . .
oferta de contenidos Five Magazine
Especializado Apoyado en medlos’vertlcales anteriores para reforzar Matter + Medium
un contenido especifico
Contenido Al s alrededor d ]
De producto lanzas t_empora es alrededor de un produc to CONME= | Acuerdo + El confidencial
dios asociados para repartir produccion y difusion
Social Nuevos medios basados en la curacién de contenido Reported.ly
ajeno Storyful.com
Comunitario temporal Red temporal de periodistas y autores con fin especifico | Contributoria.com
Autores -
Comunitario permanente R_ed permanente de periodistas y autores con fines GlobalVoices.org
diversos
Periférico Flujo informativo que nace fuera de las redacciones Filtrala.org
Relato Asociaciones de medios donde los primeros suponen un 2.33grados + lainformacion
Teaser . Pissed off... + Acuerdo
making of de los segundos (teaser) .
Blog + El espariol

La presente tipologia se inicia, al igual que se ha hecho en el
marco conceptual, con la acepcién mas tradicional y literal
de metamedios: aquellos cibermedios formados a partir de
medios y contenidos preexistentes. Bajo esta premisa, tres
criterios han servido para desarrollar las categorias: conte-
nido, autoria y relato. Cabe destacar que muchas de estas
categorias no son excluyentes.

3.1. Metamedios generalistas

Como definicién operativa, entendemos por metamedios
generalistas aquellos apoyados en medios verticales ante-
riores para ampliar la oferta de contenidos. Cibermedios
como Eldiario.es o Five magazine pueden ser ejemplos.

Una de las habilidades de los nuevos me-
dios es articular conexiones entre peque-
fnos medios ya existentes para los que el
nuevo gran medio ejerce de conector

Eldiario.es es un medio creado en septiembre de 2012 bajo
la direccién del periodista Ignacio Escolar y con una fuerte
apuesta por los socios en el modelo de negocio y por la eco-
nomia y la politica en la linea editorial. Si bien podriamos
clasificar como tradicional este cibermedio en cuanto a su
propuesta tecnoldgica, deconstruir su composicién puede
darnos varias pistas sobre la fragmentacion y conectividad
que caracteriza al actual espacio mediatico.

Al dividir la cabecera de Eldiario.es podemos llegar a obte-
ner hasta treinta secciones. De esa treintena, un 37% son
micromedios (blogs, cibermedios verticales, medios uniper-
sonales...) que ya existian antes de septiembre de 2012, an-
tes de que se fundase el cibermedio de Escolar. Ademas, si
de esas secciones se eliminasen aquellas que son opinion, el
porcentaje se amplia hasta un 45%.

Con este rapido repaso por la estructura del medio, po-
demos anticipar que una de las habilidades de los nuevos

medios puede ser precisamente articular conexiones entre
pequefios medios establecidos anteriormente y para los
gue el nuevo gran medio ejerce de conector y de esqueleto
institucional, econédmico y periodistico. Al igual que el valor
de redes como Twitter o Facebook es su componente holis-
tico como agregador de contenido ajeno, los nuevos medios
pueden agregar el contenido y las dinamicas de aquellos
cibermedios verticales ya existentes y alineados con su pro-
puesta de valor. De hecho, para algunos medios esa agrega-
cidn sera precisamente su propuesta de valor.

Por su parte Five magazine es el resultado de medios como
Yorokobu, Diario Kafka, Politikon, Naukas y Jot Down. Aso-
ciaciones de este tipo son cada vez mas comunes y respon-

http://www.jotdown.es/store/#!/~/product/category=2470174&id=19541216

El profesional de la informacidn, 2016, mayo-junio, v. 25, n. 3. eISSN: 1699-2407 345



den al escenario que estamos 0 PR A | ASTWLEADO I CES
describiendo. Las combinaciones g

pueden ser interminables. Los = ELPAIS'0!
contenidos de un medio de papel
pueden servir de base para los de
un medio digital, y los de un ciber-
medio pueden ser seleccionados y
curados para publicarse en papel
con otro enfoque. La clave es que
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Entendemos por metamedios es-

pecializados los que se apoyan en

medios verticales anteriores para reforzar un contenido es-
pecifico.

La asociacién entre Matter y Medium es un ejemplo de este
tipo de alianzas. El servicio de publicacion Medium, fundado
por Evan Williams y Biz Stone en 2012, adquirié Matter en
abril de 2013, un pequeiio cibermedio de informacidn cien-
tifica que nacié a partir de una campafia de crowdfunding
y que poco mas tarde de su unién con Medium, a princi-
pios de 2014, acordd una colaboraciéon con la web espafiola
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Materia, dirigida por Patricia Fernandez de Lis. Con dicho
acuerdo se comprometian a traducir y ofrecer las mejores
publicaciones de cada uno a los lectores del otro medio.

Para completar la historia, meses mas tarde en septiembre
de 2014, Materia se incorpora a Elpais.com para convertirse
en su seccion de Ciencia. Pocas secuencias como ésta expli-
can tan bien el escenario actual de medios y cémo la conec-
tividad y la colaboracién con otros medios ha pasado a ser
mucho mds importante que el tamafio de las redacciones.

A su vez, al margen de la asocia-
cion con Medium, esta unién de
Materia con El Pais convierte la
secuencia en un ejemplo de como
se forman los metamedios gene-
ralistas descritos en la categoria
1. Como se ha sefialado al inicio,
muchas de estas categorias no
son excluyentes; de hecho suelen
formar parte de procesos que dan
lugar a estructuras informativas
nuevas.

3.3. Metamedios de producto

Son aquellas alianzas temporales

alrededor de un producto, entre
@ medios que se asocian con el fin

de repartirse las tareas de produc-

cién y difusién. Un caso de este

tipo lo encontramos con Acuer-
@ do vy Elconfidencial.com, cuando
cooperaron con motivo del docu-
mental multimedia titulado Alma
letal: El hombre que credé un arma
secreta en la Espaiia posfranquis-
ta, publicado por El confidencial el
7 de septiembre de 2014.

Dicho reportaje fue elaborado
por Acuerdo.us, que se asocio con



Metamedios y periodismo: revisién panoramica de los nuevos cibermedios

este medio para publicar la pieza.
¢Qué ofrecia cada medio? Uno, el
know how para hacer una historia
concreta; el otro, alcance y tempo-
ralidad, una solida comunidad de
usuarios fieles que ayudaran a que el
contenido circule y se mantenga vivo
por un periodo mucho mayor que si
se hubiese publicado en Acuerdo.

http://www.elconfidencial.com/
espana/2014-09-07/el-arma-
secreta-de-la-transicion_185309

Migrant boat runs
aground

Lightning strike at
Maine church
-

3.4. Metamedios sociales

Denominamos asi a una nueva ge-
neracion de cibermedios cuyo rasgo

principal es que se fundamentan en i
la curacién de contenido de terceros.
Medios como Reported.ly y Storyful. http://storyful.com

com, o secciones como Verne (El

pais) o Enredados (El mundo) repre-

sentan este tipo de periodismo basado en la verificacion y
curacién de contenido ajeno.

Los metamedios especializados se apo-
yan en medios verticales anteriores para
reforzar un contenido especifico

Los dos primeros se distinguen por desarrollar contenido
basado en investigar sobre contenidos virales o que pueden
serlo, algo que inevitablemente conlleva una curacién de
contenido digital constante y de calidad. No en vano en la
breve presentacion del equipo de Reported.ly hay una alu-
sién explicita a la curacién de contenido:

“Somos un equipo internacional de periodistas con lite-
ralmente decenas de afios de valiosa experiencia com-
binada como organizadores de comunidades online, na-
rradores y curadores”.

https://reported.ly
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En el caso de Storyful, si bien conviene aclarar que mas
gue un medio es sobre todo una agencia de verificacion
de contenido interesante en redes sociales, su actividad
propicia el tipo de periodismo con el que pueden for-
marse estos metamedios basados en contenido de ter-

ceros.
http://storyful.com

En el panorama espafiol, son secciones especificas de
grandes medios las que se han erigido como especialistas
de esta meta-informacidn basada en contar la historia de
las historias virales en internet, las razones que explican
como circula determinada informacién por la Web con
mayor velocidad e intensidad que otras historias aparen-
temente muy similares. Verne en El pais y anteriormente
Enredados en El mundo son ejemplos de cabeceras que,
especialmente en el caso de la primera, son medios en si
mismos.

http://verne.elpais.com
http.//www.elmundo.es/enredados.html|
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3.5. Metamedios comunitarios temporales

Denominamos asi a los que se forman mediante una red
puntual de periodistas y diversos autores con un fin especi-
fico. Una actividad que corresponde a esta definicion seria
Contributoria. Ese caracter liquido y deslocalizado del em-
pleo periodistico en la actualidad, con periodistas individua-
les que arrastran desde sus perfiles a comunidades mayores
que las de algunos medios, también motiva iniciativas tem-
porales articuladas a partir de proyectos especificos, inicia-
tivas que tienen fecha de caducidad.

Contributoria es un ejemplo de este fenémeno y, ampara-
da por el crowdfunding y The Guardian Media Group, esta
plataforma conecté a miles de periodistas para que sus his-
torias fueran financiadas y pudieran ver la luz. Entre enero
de 2014 y septiembre de 2015, Contributoria aund a mas
de 5.000 autores que publicaron bajo este dominio 21 nu-
meros, con mas de 700 articulos. En estos casos hablamos
de un periodismo no sélo cofinanciado, sino también copro-
ducido por el alto grado de implicacién de los miembros de
la comunidad en cada una de las
propuestas.
http://www.contributoria.com

3.6. Metamedios comunita- +fe GlobalVolces

rios permanentes

Son aquellas redes que, a dife-
rencia del anterior tipo, se inician
con fines diversos y sin fecha de
caducidad. El gran ejemplo en
esta categoria podria ser uno de
los portales histdricos de la web
colaborativa, Global voices. Tra-
ducida a més de 35 idiomas, esta
plataforma sin animo de lucro
recoge mas de diez afios de histo-
rias publicadas sobre mds de 160
paises. Global voices forma parte

CF"|E'I:I"I[_|' Papi Jlan:;
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https.//es.globalvoices.org

2| Esues fram January

The Meteoric Rise of (Recently Censored) Chinese Intermnet

ya del imaginario colectivo sobre la corta
historia de internet por su papel en la de-
mocratizacién de la informacién y haber
- sabido dar voz a minorias multitudinarias.
https://globalvoices.org

3.7. Metamedios periféricos

Contributoria was a service for making

Nacen y se organizan desde fuera de las
redacciones de los medios convenciona-
les, planteando estructuras y flujos in-
formativos cuyo ultimo eslabon son los
medios, como en el caso de Filtrala.org.
Muchas de las exclusivas periodisticas
que hemos leido en los ultimos meses
proceden de Filtrala —con un funciona-
miento similar al de Wikileaks- y algunos
cibermedios como Critic, Eldiario.es o La
marea.

https://filtrala.org

Algunas de las exclusivas destapadas gra-

cias a Filtrala han sido cémo la empresa

Ercros oculté de forma sistematica que
habia contaminado con téxicos un acuifero en Huelva (no-
viembre de 2015) o que el gobierno estadounidense, en el
ambito del tratado TISA (Trade in Services Agreement), pre-
siond para lograr la liberalizaciéon total de catorce servicios
profesionales en Europa (diciembre de 2014).

La conectividad y la colaboraciéon con
otros medios han pasado a ser mucho
mads importantes que el tamafno de las
redacciones

Se trata de una plataforma ciudadana donde una persona
puede enviar informacion confidencial a medios de forma
andnima y segura. En este caso, como también ocurre con
iniciativas como las promovidas por la Fundacion Civio, al-
gunas de las mayores innovaciones y disrupciones periodis-
ticas se estan produciendo en la periferia del periodismo,
desde fuera de las redacciones. La expansion de los medios
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unipersonales, de la marca personal del periodista y de pla-
taformas de publicacién, propicia cada vez mas este tipo de
metamedios, que no son mas que asociaciones libres entre
fuentes y periodistas.

http://www.civio.es

3.8. Metamedios teaser

En ultimo lugar y respecto a la forma de presentar el relato,
denominamos metamedios teaser a aquellos utilizados para
desarrollar campafias estilo teaser o making of que muchos
cibermedios han protagonizado en sus inicios, a menudo
utilizando un blog para adelantar el tipo de tono, enfoque
y contenidos que iban a predominar en el medio tras su
lanzamiento oficial. Podemos reconocer esta estrategia re-
cientemente con E/ blog de El espafiol, que durante meses
publicd y adelantd contenidos antes del lanzamiento oficial
de El espafiol, en octubre de 2015. Anteriormente, tenemos
ejemplos similares como el blog Pissed off Readers, que
ejercia de preludio y making of de Acuerdo.us (a mediados
de 2013) y con el blog especializado en periodismo y tecno-
logia 233grados, que sirvié como plataforma para presentar
el cibermedio La informacion, en
abril de 2009.
http.//www.elespanol.com

s
http.//pissedoffreaders.com/es {i} o
http://233grados.lainformacion. : : IDCAOAC
com '
= 6 L4

4. Conclusiones

Al ser una propuesta tedrica, el
objetivo de este articulo era ofre-
cer una taxonomia introductoria
para la sistematizacién de los me-
tamedios periodisticos. Esta cla-
sificacion, como cualquier herra-
mienta conceptual, esta abierta a
posteriores mejoras y desarrollos,
ya que resulta complicado delimi-
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tar (en su acepcion literal de poner limites) las
posibilidades de innovaciéon de un escenario
medidtico que se encuentra en constante mo-
vimiento.

Fruto de ese movimiento hemos podido reco-
pilar numerosos casos en los que se aprove-
chan medios y contenidos ya existentes para
redisefiar nuevos cibermedios o relaciones con
fuentes, lectores y periodistas. Relaciones tem-
porales o permanentes, especificas o genera-
listas, pero todas ellas con algin componente
que nos permite pensar bajo la clave de me-
tamedios, un concepto todavia con muy poca
bibliografia cientifica. Podemos validar la hipé-
tesis utilizada como punto de partida en este
articulo, ya que todas las nuevas experiencias
de ciberperiodismo seleccionadas pueden ex-
plicarse bajo algunas de las claves que definen
un metamedio.

Los tres criterios que se ofrecen para agrupar

hasta ocho categorias de metamedios son los
vinculados con el contenido, la autoria y el tipo de relato. Di-
chas categorias no son excluyentes en muchos de los casos.
De hecho, ejemplos como el de Materia nos permitirian ha-
blar incluso de diferentes etapas en las que un metamedio
pasa de un estado (sinergias con Medium) a otro (depen-
dencia de El pais) experimentando diferentes categorias de
las sefialadas.

Metamedios sociales son una nueva
generacion de cibermedios cuyo rasgo
principal es que se fundamentan en la
curacion de contenido de terceros

Asi mismo existen numerosas realidades mediaticas que
no aparecen en la tipologia presentada pero que no de-
jan de ser igualmente interesantes y que merecerian por
si mismas ser objeto de estudios mas profundos. Por
ejemplo, una de esas realidades es el universo selfie que
protagonizan perfiles como los youtubers o las it girls de
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Instagram, que llevan a la mdaxima expresién la idea de
micromedio, creando contenidos unipersonales con au-
diencias de millones de personas en algunos casos. Si bien
su caracter de metamedios periodisticos (o incluso de me-
dios) es cuestionable, lo que no cabe duda es que ambos
colectivos han creado lenguajes y contenidos nativos para
las plataformas desde las que comunican, aprovechando
plataformas y redes ya existentes.

Ejemplos como el de Materia permiten
hablar de etapas en las que un metame-
dio pasa de una categoria a otra
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Abstract

This study is a comparative analysis of traditional media audiences and their digital extensions. The purpose of the analysis
is to determine if there is a relationship between the audience of a newspaper, radio, or television and that of its digital
counterparts. In order to explore if there is a relationship between online and traditional audiences, a quantitative analysis
is carried out by applying the Pearson correlation coefficient to the audience information obtained from the General media
survey (EGM, Estudio general de medios). The results show that a correlation does exist between online and traditional
audiences in the types of media analyzed (Pearson’s r = 0.682).

Keywords
Cybermedia; Internet; Online media; Digital media; Audience; Newspapers; Radio; Television.

Resumen

El estudio tiene como objetivo el analisis comparativo de audiencias en medios de comunicacion en su soporte tradicional y
en su extension digital. La finalidad es constatar la existencia de una relacion entre la audiencia de un periddico, radio o tele-
visién, con respecto a su medio homdlogo digital. Para mostrar la relacidn existente entre las audiencias online y traditional
se realiza un estudio cuantitativo con datos de audiencia del EGM (Estudio general de medios), aplicando el coeficiente de
correlacion de Pearson. Los resultados muestran que existe una correlacion entre las audiencias tradicionales y online en
los medios de comunicacion analizados (Pearson r = 0.682).
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through the migration of consumption and movement of
audiences towards online markets.

1. Introduction

1.1. Objectives ) . .
) From the perspective of audience studies, the Internet oc-

The objective of this article is to analyze the relationship  cupies a privileged position, because it is the driving force

between traditional media audiences and their digital ex-
tensions. This study is important because there have been
changes in the experience of media audiences as shown
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behind the changes in cultural industries and communica-
tion markets. The evolution of audiences, which is mainly
characterized by a migration towards digital and interactive
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environments, is further evidence of a series of profound
changes being experienced by the communications’ sector
and the media industry. In view of these circumstances,
there is a need for studies that describe, from an empirical
perspective, media audiences and the relationship that may
or may not exist between traditional media and their digital
extensions.

The following paragraphs take a theoretical approach to
the main concepts in this article, and offer a review of prior
studies and academic contributions addressing this subject
matter. Subsequently, after presenting the methodology
of the empirical study, the results are explained. Finally,
suggestions are put forward for new studies which, using
other methodologies, may serve to relate the results of the
audience analysis to other reception variables.

The audiences are mainly characterized
by a migration towards digital and inte-
ractive environments

1.2. Theoretical framework and bibliographical re-
view

Academic tradition has indeed opted, in its majority, to
avoid audience measurement studies with a predominantly
statistical approach. However, the changes produced with
the arrival of interactive media requires researchers to ap-
proach the study of the changing paradigms in media con-
sumption from this perspective as a preliminary step, or at
least a complementary one, to the tradition of reception
studies.

In fact, audience studies have become an object of renewed
interest with the arrival of the Internet and interactive me-
dia (Livingstone, 2004). This change in interest is due to the
need to evaluate the impact of new communication practi-
ces on consumption and its interaction with traditional me-
dia. In this regard, amongst the audience studies that have
focused their analysis on the Internet in relation to other
media, we highlight the work of Portilla (2003) and Larra-
fiaga (2008), who, using a quantitative methodology, analy-
zed the influence of the evolution of different media on the
audience.

Additional researchers have analyzed the relationship bet-
ween traditional media audiences and their digital exten-
sions (Bromley; Bowles, 1995; Dimmick; Chen; Li, 2004;
Nguyen; Western, 2006; Lamas, 2010; Larrafaga, 2008;
2009; Diaz-Noci, 2010; Guallar, 2011). Stempel, Hargro-
ve, and Bernt (2000) studied the relationship between
the growth in the use of the Internet to changes in media.
Dutta-Bergman (2004) established a pattern in consump-
tion of news types across traditional and new media.

Also, researchers have investigated changes in the use of
traditional media: Napoli (2011) described how new tech-
nologies exercise influence in the transformation of media
audiences. Along the same lines, Webster & Ksiazek (2012)
offer a theoretical framework for understanding fragmenta-
tion, from the point-of-view of the audience. Hasebrink &

Popp (2006), with the aim of analyzing the audience, propo-
sed the concept of media repertoires, referring to the enti-
rety of media that a person regularly uses; and Hasebrink &
Domeyer (2012) developed this theoretical concept.

There have also been publications of in-depth and longitu-
dinal audience studies and analyses that focused on compa-
ring the different types of media and the Internet in Spain
(Larrafiaga, 2008) specific to the press (Méndez; Lamas,
2003), radio (Del-Valle, 2003), and television (lgartua et al.,
2003). Other audience studies have analyzed the phenome-
non of the erosion of traditional media as a consequence of
the migration of audiences towards digital media and the
changes in the model of media consumption (Chyi; Silvie,
2000; Chyi; Lasorsa, 2002; Carveth, 2004; Larrafaga, 2008;
Yang; Chyi,2011).

In regards to the theoretical framework, definitions are
provided below of certain theoretical concepts used in this
study. The terms “online” and “traditional” are used throug-
hout this paper with reference to different areas or fields of
communication. Furthermore, these terms serve to contrast
the traditional media market as opposed to that of its digi-
tal extension. For some authors the online and traditional
world represents two different areas of communication. For
Orgad (2009, p. 515), the separation between analogue and
digital is increasingly a conceptual, analytical, and methodo-
logical.

We study the interrelations between on-
line and traditional from the perspective
of mutual influence, rather than from
the perspective of the impact of the
Internet in the traditional world

The author of this article suggests conceiving of these on-
line and traditional spaces as a process in which meanings
flow through different technologies, channels, spaces, and
structures. This concept of transition better adjusts to the
idea of the eruption of new media. In this way, the author
suggests investigating the interrelations between online and
traditional from the perspective of mutual influence, rather
than from the perspective of the impact of the Internet in
the traditional world. Among the reasons are an avoidance
of technological determinism and extreme constructivism,
which ignores the technological characteristics and the
context of the process of mediated communication (Orgad,
2009, pp. 515-516).

The work of Juanatey-Boga & Martinez-Fernandez (2012)
is important because it analyzed the interaction between
the circulation of three newspapers (E/ mundo, Marca, and
Expansion) and the audience of their digital versions. These
authors concluded that there was an interaction between
the printed editions and the digital version of the same
newspaper. They used a methodological approach based on
descriptive statistics. In summary, they compared the data
of the Oficina de Justificacion de la Difusion (data on the
circulation of the traditional medium and the online audien-
ce) through Pearson’s coefficient. Their conclusions showed



that the relationship between the online and traditional
medium has the effect of “cannibalizing” the printed news-
paper. This can be observed in the examples analyzed: the
newspaper Expansion for the economic press, and Marca
for the sports press. Starting from the conclusions of the ar-
ticle by Juanatey-Boga & Martinez-Fernandez (2012).

The aim of this study is to expand upon the conclusions
drawn by Juanatey-Boga & Martinez-Fernandez and go
deeper into the relationship between online and traditional
media, extending the analysis to a group of originally prin-
ted, radiophonic, and audio-visual media. Finally, it should
be noted this study hypothesizes that there is a relations-
hip between online and traditional media audiences, that
is, between traditional media audiences and their digital
extension, as yet another expression -although undoubte-
dly a very significant one- of the transition experienced by
communication markets. In this manner, all of the changes
brought online by the Internet and the new media formats
imply a change of communicative scenery, as it moves from
traditional to digital in a context of mutual interdependence
and interrelation of media consumption.

The evolution of traditional media consumption, as a conse-
guence of the eruption of the Internet, is expressed through
a migration towards interactive environments. Although this
matter is analyzed throughout this article, we emphasize
that this is merely an expression of more profound changes
in audience behavioral patterns and media consumption.

2. Material and methods

2.1. Development of the investigation

The investigation process followed the inductive method.
Hence, the investigation moved from the observation of
specific realities to the formulation of more general princi-
ples. The crossing of the data, by comparing online and tra-
ditional media audiences, allowed conclusions to be drawn
about the evolution of the different types of media and
their corresponding digital extensions. Then, following the
inductive method, conclusions were drawn from a series of
specific premises. The specific premises were obtained from
comparing the online and traditional media audiences that
comprised the sample group. From the sum of the speci-
fic premises, certain general conclusions are made that are
applicable to each of the units studied of the same type.

The inductive process had four stages: the observation of
the facts and the registration of the data; the comparative
study of the registered data; the inductive analysis; and the
cross-checking of the results to confirm the validity of the
same.

The analysis was carried out based on secondary data from
the General Media Survey (hereinafter, EGM), carried out by
the Association for the Investigation of the Media (AIMC/
Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comuni-
cacion), 2013. The sample group was limited to 20 cyber-
media —online news sites- with the largest audiences. The
choice of the EGM as the source of audience data, despite
the existence of other equally valid measurement systems,
was due to the fact that it could easily be adapted to the
purpose of this study. Given that the objective of this study

was to compare audiences in different media (press, maga-
zines, radio, television, and the Internet), the most appro-
priate measurement system was the EGM because it offered
audience data from the different types of media, applying
the same methodology, in respect to the same population
sample and with data covering the same time period.

Hence, despite the advantages of other measurement sys-
tems?, the EGM was chosen because it allowed for the com-
parison of homogeneous data in respect to the collection
methodology.

Returning to the sample group, the author would like to
point out that three more cybermedia were added to the
study (now up to 23 total), because three of the top 20
were excluded when they did not meet the selection crite-
ria. The three websites that were among the top 20 in the
initial sample, but were ultimately excluded, were YouTube
(position 1), Pdginas amarillas (position 12), and Loterias y
Apuestas (position 15), because they were websites that did
not correspond to the type of the cybermedium with a pa-
rent medium in press, radio, or television.

Finally, it should be noted that some pure players (digital
natives) do not appear in the sample, such as elconfidencial,
eldiario.es, publico.es, 20minutos.es, libertaddigital.com,
huffingtonpost.es, vozpopuli.com, etc. These are digital me-
dia that only have an online edition, which is why they are

Chart 1. Sample group and basic information

Saur::::le Medium Traditional* Online*

1 Marca 4,847,000 2,835,000
2 El pais 4,484,000 1,851,000
3 As 2,611,000 1,372,000
4 Antena 3 2,387,000 1,820,000
5 Rtve 1,855,000 1,718,000
6 La sexta 1,640,000 1,068,000
7 Sport 1,347,000 652,000
8 Abc 1,212,000 577,000
9 La vanguardia 1,182,000 748,000
10 El mundo deportivo 1,122,000 629,000
1 Europa Fm 1,100,000 1,930,000
12 El periédico 1,057,000 633,000
13 El economista 651,000 61,000
14 Expansion 636,000 171,000
15 Larazén 631,000 268,000
16 El jueves 615,000 555,000
17 Onda cero 513,000 2,384,000
18 La voz de Galicia 503,000 585,000
19 Kiss Fm 484,000 884,000
20 Cinco dias 360,000 55,000
Average 1,461,850 1,039,800

Compiled using EGM - May 2013

*Traditional: newspapers, number of readers/day; radio, listeners/day;
television, viewers/day.

*Online: number of users/yesterday.



Chart 2. Correlations

Traditional Online
Pearson correlation 1 0.682"
Traditional Sig. (2-tailed) 0.001
N 20 20
Pearson correlation 0.682" 1
Online Sig. (2-tailed) 0.001
N 20 20

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

not in the study. This is in spite of their deserving special
attention as a news phenomenon. In fact, these digital me-
dia sites are becoming a popular news source and gaining
ground on traditional media, to the point where some of
them —as in the case of E/ confidencial, if unique visitors are
considered- are situated amongst the most followed digital
media, according to ComScore.

2.2. Statistical analysis: Pearson correlation coeffi-
cient

Given that the objective of this study is to establish and, if
appropriate, quantify the degree of the relationship bet-
ween two groups of variables -namely, traditional and onli-
ne audiences-, a statistical index was chosen that allows for
the measurement of the association between two quanti-
tative variables. The application of the Pearson correlation
coefficient permits the measurement of the linear relation-
ship between two variables. Furthermore, because it is a
numeric value, it indicates the degree of the relationship
that exists between these two groups of variables, and also
the extent to which these two variables relate.

Before applying the Pearson coefficient, the Student’s t test
was carried out. This test is important to validate the size
and representative nature of the sample. This procedure is
used to compare the means and standard deviations of the
data group. If this test is correct, it serves to discard the pos-
sibility that any small difference in a sample unit may turn
out to be statistically significant or, on the other hand, that
a large difference may be statistically insignificant. To this
end, the so-called significance level is checked. After perfor-
ming a contrast of hypothesis using the Student’s t formula,
a probability value of 0.555 is obtained, which indicates that
there is a 4% probability of error. Hence, the value obtained
is deemed appropriate and statistically valid in social scien-
ces (Berganza, 2005, p. 137). The data compiled in chart 2 is
obtained using the Excel software data analysis option.

Once the sample group is validated, the Pearson coefficient
is applied. We should remember that the two variables to
be studied are the audience of a group of traditional format
media (traditional) and the corresponding digital extension
or cybermedia (online). The resulting numeric value of this
relationship must fluctuate between +1 and -1. When the
Pearson correlation index is +1 or near to +1, it reflects the
existence of a perfect direct linear relationship (positive)
between the two variables. If, on the contrary, the result is
an index of -1, or near this value, it means that the relation-

ship between the variables is linear, although in this case it
is referred to as perfect inverse in light of the negative va-
lue. This value is obtained here because the low X values are
associated with high values of Y. In other words, when the
direct relationship is positive due to the increase or decrea-
se of the X values, the values associated with Y also increase
or decrease. On the other hand, a correlation of O (r = 0) for
two variables reflects the absence of a linear relationship
between the compared variables.

3. Analysis and results

The following statistical formula was used for the calculation
of the statistical index for the Pearson correlation coefficient.
The index is obtained by dividing the covariance by the pro-
duct of the standard deviations of both variables. The data
was previously tabulated using Excel. After applying the co-
rrelation coefficient to the two variables, the result shows
that if r = 0.682 (chart 2), we can be certain that a moderate
correlation exists between the online and traditional media
audiences analyzed in the sampling.

The next step was to analyze whether this relationship bet-
ween the variables remained homogeneous according to
the type of media (of printed, radio, or audiovisual origin)
or whether, on the contrary, the correlation between the
online and traditional audiences was higher or lower in any
one group.

In order to do this, the 20 sample units were grouped ac-
cording to the traditional parent medium. Included in the
printed media group were: Marca, El pais, As, Sport, Abc, La
vanguardia, El mundo deportivo, El periddico, El economista,
Expansion, La razon, La voz de Galicia, and Cinco dias; and
their respective digital extensions. On the other hand, Europa
Fm, Onda cero and Kiss Fm were analyzed as radio media; and
Antena3, Rtve, and La sexta as audiovisual media.

In printed media it was found the highest
level of correspondence, between online
and traditional media audiences

The application of the Pearson correlation coefficient to
media of printed origin resulted in a value of 0.957, which
is close to 1. Therefore, the correlation between the onli-
ne and traditional audiences of printed media may be high.
The same index was subsequently applied to the rest of
the observation units, grouped as radio media and audio-
visual media. The results show that, as with printed media,
in television media the correlation of online and traditional
audiences remains high (Pearson’s r = 0.803), and may be
qualified as high positive; however, in radio media the corre-
lation of online and traditional audiences is low (Pearson’s
r=0.263)

Therefore, the breakdown of the analysis by type of media,
namely printed, radio or audiovisual media, shows a corre-
lation of online and traditional media that is very high in
respect to the press, high in respect to audiovisual media,
and low in respect to radio media.



Chart 3. Correlations. Grouping of the Pearson coefficient results according
to categories

Traditional | Online
Pearson correlation 1 0.957"
Traditional | Sig. (2-tailed) 0.000
N 14 14
Press
Pearson correlation 0.957" 1
Online Sig. (2-tailed) 0.000
N 14 14
Pearson correlation 1 0.263
Traditional | Sig. (2-tailed) 0.831
N 3 3
Radio
Pearson correlation 0.263 1
Online Sig. (2-tailed) 0.831
N 3 3
Pearson correlation 1 0.803
Traditional | Sig. (2-tailed) 0.406
N 3 3
TV
Pearson correlation 0.803 1
Online Sig. (2-tailed) 0.406
N 3 3

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

4, Discussion and conclusions

The main objective of this study was to establish whether
or not a relationship exists between online and traditional
media audiences. The hypothesis was that a relationship
does exist between the size of the audience of traditional
medium and that of its digital extension, within a context
of the re-ordering of media consumption, characterized by
a progressive migration towards digital and interactive en-
vironments.

After having formulated the hypothesis and defined the va-
riables, the methodological procedure was established. The
investigation used secondary audience data obtained from
the EGM (Estudio General de Medios) survey. This source was
chosen because the AIMC (Asociacion para la Investigacion
de los Medios de Comunicacion) survey offers audience infor-
mation from various media (press, magazines, radio, televi-
sion, and Internet), obtained by applying the same methodo-
logy, in respect to the population sample and time period.

This study followed a quantitative data analysis research
technique, using the Pearson correlation coefficient statis-
tical index. This statistical index measured the relationship
between two variables and took on a numeric value, which
reflects the strength of the linear relationship between two
variables (x, y).

The application of this index, by means of a bivariate analy-
sis, confirmed the relationship between the observation
units: there was a proportional relationship between on and
traditional media audiences. Using a Pearson coefficient =
0.682 for the group of observation units, our findings indica-
te a moderate positive correlation between the traditional
media audience and that of its digital extensions.

After dividing the 20 observation units into subcatego-
ries according to the type of media (print, radio, or au-
diovisual), the results of a detailed analysis showed the
correspondence between the online and traditional me-
dia audiences is very high in printed media (Pearson’sr =
0.957), high in respect to audiovisual media (Pearson’sr =
0.803), and moderate in respect to radio media (Pearson’s
r = 0.263). This means that, when the traditional media
audience grows (press, radio, and audiovisual), the au-
dience of its digital or online extension also grows; the-
refore, the proportion of the number of readers shows a
very high level of agreement, this being high in the case
of television viewers and moderate in the case of radio
listeners, in respect to the Internet users of these same
types of media.

In conclusion, the results suggest that the highest level of
correspondence, between online and traditional media au-
diences, is to be found in printed media. On the opposite
side, radio has a lower level of correspondence between
online and traditional audiences. The possible reasons for
these differences are as numerous as they are complex,
and this article does not delve into an exploration of these
possibilities. However, there may be a link between mobile
device use and radio content consumption. Also, the erup-
tion of new distributors of audio content, like Spotify, are
changing the rules of both play and competition which may
be influencing consumption patterns.

It is important to note that correlation between audien-
ces does not imply causality. It goes beyond our objecti-
ve to propose reasons for this fact; however, we suggest
that the differentiated behavior of the audience in res-
pect to the different media and the characteristics of the
media from a content and formal perspective, as well as
the affect of other random variables, may explain the di-
fferent correspondence indices according to the type of
media.

Radio has a lower level of correspon-
dence between online and traditional
audiences

Furthermore, in the future it would be interesting to extend
the application of this study to research covering periodic
series, in such a manner that the evolution of the strength
of the relationship between the audiences could be esta-
blished.

Finally, it should be pointed out that it would be advanta-
geous to conduct qualitative cross studies, like those propo-
sed herein, with future studies that propose ethnographic
audience research, which would allow for a deeper investi-
gation into the uses and motivations of its users from other
perspectives. Similarly, the study of the factors that come
into play in the mediation process would shed some light on
the changes experienced by media audiences. In this way,
the further investigation of different contexts would allow
the audience to be studied more as an active subject than
as an object.



Note

1. El mundo and its digital extension elmundo.es does not
appear among the media comprising the sample, despite
the fact that, according to other audience measurement
sources, it would be among the media with the highest au-
dience. This is due to the fact that, at the express request of
the company, this digital media is not audited in the EGM.
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Abstract

The results of a qualitative research study based on 12 focus groups with a total of 106 people about the role of social net-
works in the consumption of current information are presented. We inquired about the motivation of citizens to interact
with the news on social networks, and if they consider them appropriate spaces for public debate. Some findings of this stu-
dy suggest that social networks are seen as an adequate space to share news and information on matters of public interest;
to extend the agenda of topics that focus on the interests of users by allowing them access to topics often silenced in their
usual media; and finally, social networks are viewed as more suitable for opinions, rather than public debate.

Keywords
Online journalism; Social Networks; Active audiences; News dissemination; News consumption; Public debate; Focus groups.

Resumen

Se presentan los resultados de una investigacion cualitativa basada en la realizacién de 12 grupos de discusién con un total
de 106 personas sobre el papel que tienen las redes sociales en el consumo de informacién de actualidad. Se ha indagado
acerca de la motivacién de los ciudadanos para interactuar con las noticias en las redes sociales, y sobre si éstos las consi-
deran espacios adecuados para el debate publico. Algunas conclusiones de este estudio apuntan a que las redes sociales
son vistas como un espacio adecuado para compartir noticias e informaciones sobre asuntos de interés publico, amplian la
agenda de temas que centran el interés de los usuarios y les permiten acceder a temas habitualmente silenciados en sus
medios de consulta habituales; y son mas aptas para la opinidn que para el debate publico.
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1. Introduction scope of the public sphere in which ordinary citizens gain a

larger role (Singer et al. 2011; Papacharissi, 2015; Klinger;
Svensson, 2015), jeopardizing the traditional hegemony of
the journalists and media as gatekeepers of public affairs
(Suau, 2015; Suau; Masip, 2015).

Within the current hybrid media system, in which the “old”
and “new” media coexist (Chadwick, 2013), the role of so-
cial networks in the consumption of news has become in-
creasingly important in recent years, thereby constituting

a public sphere for the debate and formulation of public
opinion (Papacharissi, 2010) or, in our view, becoming in-
cluded in and widening the pre-existing public sphere. Va-
rious scholars have highlighted the importance and the
transformational potential of user interactions in social net-
works in the traditional news cycle, when exchanging or dis-
cussing contents related to news or public affairs (Nielsen;
Schrgder, 2014; Almgren; Olsson, 2015; Newman; Dutton;
Blank, 2012). These new dynamics, arising from users who
share, recommend, or send news material to their contacts
through private messages in social networks, expands the

Previous research has focused on the effects of the redis-
tribution of content on social networking like Facebook or
Twitter (Singer, 2014; Coddington; Holton, 2014; Vos; Hein-
deryckx, 2015). Most of the previous studies have used
guantitative methodologies and have focused on analyzing
the type of news shared, as well as the social network used
(Bastos, 2015). According to these studies, Facebook is
more widely used to share material relating to entertain-
ment, while Twitter is more closely linked to current affairs
or hard news (Newman, 2011), and the users sharing ma-
terial on Twitter are older than those sharing on Facebook



(Newman; Levy, 2014). Some authors have also highlighted
the perception of Twitter as elitist (Engesser; Humpretch,
2015), a social network in which journalists and politicians
are particularly active. In contrast, Facebook is used more
by ordinary citizens to share material with their contacts or
friends (Almgren; Olsson, 2015).

In comparison with other fields of study related to social
networks, the users’ motivations for sharing or debating in
online media have received little attention. The few existing
studies, most of which are quantitative, indicate personal
motivation or entertainment as the main reasons leading
users to participate in the redistribution of news or in the
debate on social networks, as opposed to an active moti-
vation to produce or enhance the journalistic content, in a
similar way to that which occurs with comments in the news
(Baden; Springer, 2014, Larsson, 2014; Paskin, 2010; Heise
et al., 2013). The lack of interest in an in-depth analysis of
citizens’ attitudes and motivations for publishing, redistri-
buting content, and entering into debate on social networks
follows the traditional trend in communication research
of undervaluing the perceptions of the public, in contrast
with the large amount of research devoted to analyzing the
newspaper messages or the behavior of newsrooms and
journalists (Van-der-Wurf; Schoenbach, 2014; Slavtcheva-
Petkova, 2016). The previous studies on social networks
tend to follow what we could call a certain “methodologi-
cal convenience”, focusing almost exclusively on Twitter,
which provides open data, allowing researchers to analyze
the flow of messages and the construction of a network of
tweets, re-tweets, mentions and hashtags (Paulussen; Har-
der, 2014; D’Heer; Verdegem, 2014).

2. Objectives and methodology

This article forms part of a broader research project® with
the general aim of studying the role of active audiences
(Masip et al., 2015b) in the current hybrid media system.
Specifically, it has three main objectives: (a) to achieve a
greater understanding of the role played by social networks
in the consumption of news; b) to determine citizens’ rea-
sons for interacting with the news in social networks, and
(c) to ascertain whether citizens regard social networks as
suitable spaces for public debate.

To meet these objectives, a qualitative approach was taken,
based on focus groups, which were a follow-up to quanti-
tative research previously undertaken (Masip et al., 2015a;
2015b). The qualitative technique of focus groups is aimed
at stimulating participants’ reflection through group con-
versation (Morgan, 1997). Participants may express their
“latent thoughts” (Hansen et al., 1998) and show how they
construct their own personal meaning on public affairs
(Gamson, 1992).

In December 2014, 12 focus groups were carried out in Bar-
celona, involving a total of 106 individuals. This number of
groups was similar to those used in studies with similar cha-
racteristics (Coleman; Anthony; Morrison, 2009; Couldry;
Livingstone; Markham, 2007). All the focus groups were re-
corded in audio and video to facilitate the subsequent trans-
cription of conversations.

Research using focus groups makes it difficult to reach con-
clusions which can be generalized. With the aim of mini-
mizing the problems arising from their representativeness,
Morgan (1997) recommends selecting participants through
theoretically motivated sampling. Thus, in line with other
research (Schrgder; Phillips, 2007; Coleman; Anthony; Mo-
rrison, 2009), participants were selected by taking into ac-
count criteria such as age, sex, and level of education. With
regard to the latter, 43 of the participants were not univer-
sity-educated, whereas the other 63 had at least a 3-year
university degree. Additionally, two extra selection criteria
were added as they were considered to be relevant to the
objectives of the research: civic engagement and media en-
gagement.

It was broadly established that, to meet the requirement
of civic engagement, the individuals had to be regularly in-
volved in, members of, or linked to a political party, trade
union, NGO, cultural association, or social movement. Thus,
43 people with “civic engagement” were recruited, while
the remaining 63 were not involved in any association of
this kind.

Lastly, in the process of recruitment of participants, there
were three predefined levels of media engagement:

People who read the news every day of the week
using one of the two media (printed or online),
and, at least two days a week, read news in the
other medium (printed or online) that they do not
use on a daily basis.

High media
engagement

People who read the news in the printed media or
online more often than once a week, but less than

Medium media | six times per week, or who read the news online

engagement more than once a week but less than six times per
week and at least once per week in the printed
media.
. People who read the news online once a week
Low media ] . <
(irrespective of how often they read news in the
engagement

printed media).

In the focus groups that were formed, there were ultima-
tely 37 people with a high level of media engagement, 46
with a medium level and 23 with a low level. Since one of
the objectives of the research was to find out the citizens’
motivations and the use they make of the participating me-
chanisms of digital media and of social networks for news
purposes, in the criteria for defining the three levels of me-
dia engagement, the consumption of print news was taken
into account, but the consumption of online news was the
key focus. The use of television as a source of news was not
included as a variable because this is not a discriminatory
criterion, since 71% of Spaniards claim to watch the news on
television on a daily basis (CIS, 2013).

Lastly, with regard to the specific configuration of the
groups, each had participants who shared a common cha-
racteristic from the three selection criteria we have descri-
bed and a balance was maintained across the groups bet-
ween sex, age, and the other criteria. Thus, there were two
focus groups whose participants did not have a university
education, two that had a university education, two groups
with civic engagement, two without civic engagement, one



with a high media engagement, one with a low media enga-
gement and two with a medium media engagement.

3. Findings

Most of the participants in the focus groups stated that they
received content about public affairs through their social
networks on a more or less regular basis (several times a
day). We use “public affairs” to indicate those topics defi-
ned by Mouffe (1997; 2005) as “political”, a concept that
encompasses topics beyond the strictly political and inclu-
des subjects that concern or affect citizens but are outside
the daily political debate or the struggle between political
parties. The following focus group conversations reflected
the general trend of a high reception of content related to
public affairs:

MG36: Oh yes... several times a day...yes
MR63: Yes, yes, all the time...

JLM67: | read more than | share.
JMAGO: Yes, me too.

(all): Every day...

GC23: Constantly... though | might look at it later or |
might see the picture and think “what a load of rubbish”
MB23: Yes, you look at a few lines and that’s it...

The extracts above and other comments made in the focus
groups highlight the large number of formats in which citi-
zens received content on the “political”: links, photographs,
videos, text, and image compositions (memes), etc. Howe-
ver, the majority of the participants stated that most of the
content they received was links to news produced by media
or by journalists. This is in line with the quantitative data
from previous studies, in which it has been noted that ac-
cess to news is the second motivation for the use of social
networks, after relationships with friends and acquaintan-
ces (Masip et al., 2015b, p. 366).

Participants expressed greater confiden-
ce about the content found in social net-
works if the content had been previously
published by media

The participants, especially those older than 40, expres-
sed greater confidence about the content found in social
networks if the content had been previously published by
mainstream outlets. These participants still respected a cer-
tain hierarchy of the media with regard to the content ge-
nerated by third parties in social networks, as shown in the
following comments:

BA43: [what do you read on social networks?] A little bit
of everything, newspapers in general and then specific
journalists, Julia Otero, for example. | like the way she
talks a lot, although | don’t like some of her ideas; | like
Ana Pastor, for example, how she discusses the news, |
follow her.

JA70: | read The vanguardia, because it’s like a habit now.
It’s the only medium I follow on an ongoing basis. What
we are talking about here, links, | don’t like them very

much, | need a degree of reliability that there is some
truth in it, otherwise... it’s just spreading rumors and |
dislike that...

Selective exposure in social networks

In the focus groups, a general view was identified in sup-
port of social networks because they allow people to access
news outside their usual subjects of interest or that would
otherwise go unnoticed, since it does not form part of the
media selection that the person usually consumes. Social
networks, in this way, could break with the pre-established
dynamics of selective exposure of individuals (Prior, 2007),
as acknowledged by the participants themselves in the fo-
Ccus groups:

LS24: Yes, | think so, because you have a lot of people
on Facebook. Not all of them think differently, that is to
say, not all of them think the same. There are a lot of
different things and yes, they offer you something new.
The good thing about it is that, when you see a piece
of news, other items are always displayed underneath
and you end up turning your attention to a lot more
things because you look at what people are saying to
each other.

ABF53: There is always something that is posted that
you end up looking at and thinking: Wow, isn’t that ama-
zing? Because you haven’t seen it on TV, nor are they
talking about it in the media.

ILG57: Yes, especially international news, they send you
things where you say: | don’t normally read this.

Social networks allow people to access
news outside their usual subjects of in-
terest or that would otherwise go unno-
ticed

Similarly, participants noted that pieces of news reached
them through friends in social networks, and that they were
not from their usual sources of information, which included
news that directly challenged their points of view and/or
ideological positions. Although the data obtained in other
studies (Masip et al., 2015b) has shown a low rate of con-
sumption of this type of content of the total (“only” 7% of
the news received through social networks is from media that
have a different ideological stance to their own as opposed to
77% from media they usually consult), this fact was significant
in itself from a quantitative point of view and is even more so
because of how it was perceived by participants in the focus
groups. As several scholars have highlighted (Mouffe, 2013;
Sustein, 2003; Barber, 2006), a democracy requires, for its
proper development, the creation of spaces in which citizens
may come into contact with visions of the political world that
challenge their own. Social networks, as is reflected in the
following extracts from the focus groups, seem to fulfil this
function, in some cases creating citizen discussion and debate
on public affairs, and differing points of view, thus potentially
promoting pluralism:



XB23: On Facebook there are some pages people follow
that publish information which is contrary to or ap-
proached from a different point of view from my own.

AC20: | have a friend who isn’t that different to me, but
who often sends me news items that don’t affect me,
but go against my ideas and sometimes | counterattack
and send him others back.

MJ34: They give you another point of view. It is always
good to be aware of both sides of the coin and listen to
everyone, because if you only believe one side maybe
you are missing the other; it is good to know your own
view and everyone else’s.

Social networks create citizen discussion
and debate on public affairs, and diffe-
ring points of view, thus potentially pro-
moting pluralism

Motivations

The examples above display some of the reasons why citi-
zens share information on social networks. Participants ex-
pressed a wide range of motivations for interacting with cu-
rrent affairs news, sharing news items, and discussing them.

- The need to share a news items and discuss them with
friends or acquaintances on social networks:

FA64: A need to share and to ask your friends’ opi-
nions.

0OV40: If | come across something undisclosed and I'm
the first to find it, then | post it.

- The belief that the story is important and that it is worth
passing on to followers or contacts:

BPB25: When there is something important. Then you
think you should give it a bit of publicity.

GC23: Things you think really define you, like, this is
exactly what | think and this guy explains it very well —
I’'m not good at writing myself — and | publish it.

JC49: Basically things that spark my interest; they are
not necessarily negative, it might be something | rea-
lly like and I also want to share.

- Aspecial interest in the subject:

GL58: Because the subject concerns you; so maybe
you tell your friends, people who are on Facebook, to
find out their views about a topic that you are concer-
ned about and interested in.

- A method of ideological proselytism:

IE26: Due to political affiliation | post things that have
been done or in which I've taken part or that have
been done by my party and that sometimes don’t
make the press, or also the odd article of my own.

- A reaction of protest or of indignation to a news story.
This is one of the most frequent motivations:
CCM29: Protest.
FRB20: Indignation.

JMAG0: Indignation...

- The dissemination of topics not usually published in the
conventional media:

AC33: It tends to be news that draws attention to
things the traditional media make invisible; it tends
to be news of a critical nature such as cases of corrup-
tion, etc. Sometimes when | share, | copy a bit of the
article.

In short, a strong connection was found between the indi-
vidual and the content that they shared or commented on.
This was the main motivation, which was expressed in di-
ffering ways: because of interest in the news, because the
news is important in itself, because it sparks a reaction of
indignation or anger, because it is thought that the news has
a low profile or is little-known and that it is pretty much “a
first”, because there is a strong identification with it, due to
ideological affiliation, and so on. Whereas the sole motiva-
tion given in which the importance of the content was not
openly expressed was pure relational activity: the need to
share with friends. This identification between content and
user implies that the selection of the content and the attitu-
de towards it defines the individual socially. We could sum
up this connection in one sentence: tell me what you share
and I'll tell you who you are (socially).

A strong connection was found between
the individual and the content that they
shared or commented on social net-
works

Therefore, audiences interacted with the news items ac-
cording to their interest, concern, emotion — their connec-
tion, in short — to the content. And this happened in a social
networking environment where their interlocutors were
usually nearby and close to them, or at least more so than
in other environments, such as the spaces provided by the
media for participation. Here the interlocutors were friends
and acquaintances (Facebook) or followers (Twitter). In this
environment, despite the specific difficulties that are dis-
cussed in the next section, they were sharing and commen-
ting on current affairs, on what interested them, concerned
them or motivated them.

Social networks as a space for debate

As previously noted, the participants in the focus groups
held differing views on the suitability of social networks as a
place for debate and exchange of views. Some participants
also referred to specific or differentiated behavior between
Facebook and Twitter. They pointed out that Facebook is
a relational space where family and acquaintances meet,
whereas on Twitter, due to its nature as a public publishing
system, the contents can be seen by everyone.

There is a reasonable consensus that social networks are
more appropriate for debate and exchange of views than
other spaces, such as the spaces provided by the media to
comment on news (Suau, 2015; Suau; Masip, 2015). Howe-
ver, social networks are not presented as ideal contexts for



debate, according to comments made in the focus groups.
Facebook is preferred because “it is more suitable for chat-
ting, saying hello, or arranging to meet” (BPB25), while Twit-
ter may facilitate debate. Some people regularly entered
into discussion specifically in the media’s profiles on social
networking sites like Twitter:

BS57: When | want to have a discussion, | go to Twitter
to whatever program it is, for example Catalunya Radio’s
El suplement del mati, also the radio station Cadena SER,
and Julia Otero’s Twitter; that’s where the debate is,
where you also realize that people will respond to you.

One participant raised an interesting point, making a dis-
tinction between commenting and discussing:

XB23: On Twitter you can tweet, you make comments
and it’s not a debate, you're expressing your position.
They aren’t debates, in the sense of a conversation whe-
re points of view are exchanged, rather, you comment
on a piece of news or you retweet, whereas to start a
debate, an exchange of ideas, I'm more inclined to do it
in person with whoever | want to, and not with a stran-
ger whose opinion doesn’t matter to me.

Twitter was, therefore, regarded as a suitable place to ex-
press a point of view, but not for a debate. On the whole,
participants recognized that the right conditions for debate
were not always present in social networks:

RR23: Sometimes you see a news item and you say, | feel
like making a comment and you do, and then someone
answers you and you spark off a debate, and they can
sometimes get awkward [all laugh], because you some-
times come across some idiot who makes you say, bloo-
dy hell, I am going to make my Facebook account even
more private.

This study confirms the paradox, which
was demonstrated in previous research,
that users distrust the media, but that,
when sharing news on social networks,
they are their main reference points

As is the case with comments on the news (Ruiz et al.,
2013), the lack of courtesy and good manners could easily
degenerate into confrontation and even insults:

JC49: | participate as long as everyone behaves cour-
teously; when that is lost, I’'m not interested anymore
and I’'m out of there. Yes, when people start insulting
each other and that kind of thing, you say look, this is
where | leave you, | don’t want to get into this.

LS24: That’s why | don’t make any comments, | don’t
fancy getting into arguments and, well, when you ex-
press the opposite idea to what people think, then they
all turn on you and it doesn’t pay off... it’s not worth it
for me.

RR27: Because there is always someone who oversteps
the mark and then someone else who goes even further.

Because of the differences between Twitter and Facebook,
people were even more wary about entering into debates
on Facebook than on Twitter. The “friendship” that linked
the members of a community on Facebook led, for some, to
a fear of “losing friends” because of the tone or the subject
of some debates. This unease carried over into the offline
environment:

CF47: Well, like he said, on the same lines, that by being
honest you lose friendships; so, you’re politically correct
—at least | am — depending on the comment, depending
on the debate, you leave it as soon as you see things
start to... If | express an opinion, if it’s when I'm at a
family get together or with friends... | don’t give it, be-
cause if we are going to talk about politics or whatever,
everyone will give their own view, what they feel, their
ideology, and that’s not going to change, it would be like
changing religion.

IE26: On Facebook you have family, people with whom
you don’t want to get into debate, but on Twitter | don’t
like to get into controversy either because it goes down
in writing and that’s off-putting.

The role of gatekeeper in the hybrid me-
dia system is distributed consecutively
between the media when they decide to
publish the content

As we have noted above, social networks enable users to ac-
cess a wider range of sources, some of which have differing
ideologies. However, this does not always lead to dialogue
and social networks are not perceived as suitable spaces for
public debate.

Debate on certain subjects, such as politics or ideology, was
also noted to be more difficult by participants. These were
subjects that were seen as liable to produce more confron-
tation. There was also greater caution regarding privacy and
the public exposure of one’s political ideas or stances. This
was in contrast to other subjects that lent themselves more
to “positive” discussions, such as health or spirituality.

MP53: But things that are positive, like matters of
health, natural remedies, spirituality... | don’t want to
get into talking about politics because the discussions
don’t lead anywhere, because everyone has their own
beliefs, and nor do | want people to know my political
ideas to be on the safe side. It is something public that
anyone can see, so | keep them to myself, as anyone can
see Facebook and we don’t know who is behind Face-
book, do we?

In this regard, a specific topic in the current political scene
was mentioned by a number of participants--the issue of
Catalonia’s independence.

JRF65: The subject of the independence of Catalunya
has given rise to a situation in a group of friends whe-
re, for example, in WhatsApp, a few say: Come on, let’s
create another group because I've got a “pro” or “anti”
sentiment. And so then they have split up.



4, Discussion and conclusions

In most academic and professional discussions the media
and social networks are regarded as alternative channels
which are used by citizens to obtain news. However, the
findings of this study suggest that there is an ongoing inte-
raction between the two according to the users’ behavior. A
gualitative approach enabled us to identify some of the me-
chanisms that characterize this ongoing interaction in the
behavior of audiences.

1) Social networks were viewed by users as an appropriate
space to share news and views on public affairs. In line with
previous studies carried out in other countries (Nielsen;
Schroder, 2014; Almgren; Olsson, 2015; Newman; Dutton;
Blank, 2012), the majority of the participants stated that
they received content through this channel several times a
day.

Social networks appeared to be more of
a space for opinion rather than debate,
particularly for disseminating people’s
own views

2) The content that was shared by participants had very va-
ried formats (from links to memes), but the content norma-
Ily came from items that had been published by the media,
who have maintained citizens’ trust as the main source of
information. This study confirms the paradox, which was
demonstrated in previous research (Suau; Masip, 2015),
that users distrust the media, but that, when sharing news
on social networks, they are their main reference points.
Therefore, there was a double-filter for our participants in
determining their confidence in the content: that of their
friends in the social networks who “shared” the content,
and that of media that originally published the content. This
observation would merit a more in-depth examination, but
points to the possibility that the role of gatekeeper (Singer,
2014) in the hybrid media system is distributed consecuti-
vely between the media (when they decide to publish the
content) and the users’ contacts in the networks (when they
decide to “share” it). This situation would downplay the im-
portance of the decisions made by the media and would
give a greater role to the decisions of the users themselves
when setting up their network of relationships in the media.
This hypothesis would entail a fragmentation of the effects
of the media and would confirm the hybrid nature of the
new media environment (Chadwick, 2013).

3) The news contents shared in social networks broadened
the range of issues and led them to consider points of view
and approaches that were different from their own, stren-
gthening the deliberative democracy (Mouffe, 2013). If this
trend is confirmed in quantitative studies, it would require
a rethink of the debate about the homogenizing force of
social networks that are structured on the users’ affinities.
The users’ responses seemed to indicate that the access to
media content through social networks widened the range

of editorial approaches that they consumed. They no lon-
ger only read one newspaper, listened to one radio station,
or watched one television channel, but now also came into
contact with items that aroused the interest of their con-
tacts on social networks. Future studies would need to ex-
plore the degree of affinity between what is being shared
and the ideology of the users.

4) Social networks provided users with access to topics
which are often suppressed in the media where they regu-
larly read the news. This conclusion, derived from the focus
groups, opens up a very interesting debate on the silences
produced by the actions of the media as a gatekeeper. While
citizens only consumed information from traditional media,
the “silence” was perceived only in their individual expe-
riences as a consumer. So, whatever “their paper” didn’t
tell them was silenced. The dissemination of information via
social networks caused a mirror effect so that the silences
of certain media become more evident. Curiously, users did
not attribute this break to the plurality of editorial policies,
but to the contribution of the emancipated users, an aspect
that had not been sufficiently highlighted in previous re-
search (Singer, 2014; Coddington; Holton, 2014; Vos, 2015).

5) Social networks appeared to be more of a space for
opinion rather than debate, particularly for disseminating
people’s own views which were expressed through the use
of links to news that mainly reflected their own beliefs.

6) Lastly, it has been noted that users are somewhat wary
of expressing themselves freely on certain issues, especially
political issues, to friends and family (Facebook) or strangers
(Twitter). The “spiral of silence” was also observed in the
comments of the participants, where silence was preferred
to social isolation, in this case, in social networks.

Users are somewhat wary of expressing
themselves freely on certain issues, es-
pecially political ones, to friends and fa-
mily (Facebook) or strangers (Twitter)

Note

1. This research forms part of the projects funded by the
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Resumen

Esta investigacion estudia las interacciones entre la televisidn y las redes sociales (lo que podriamos llamar television social)
en el entorno latinoamericano, con dos grandes propdsitos. El primero es explorar los factores que explican como las redes
sociales inciden en el consumo televisivo, y en segundo lugar cuantificar estos factores para tener un alcance mas objetivo
del fendmeno. Para ello se empled un disefio de investigacidn mixto que combind grupos de discusidn y una encuesta re-
presentativa que arrojo cinco resultados: 1) Cuantos mas comentarios leen los usuarios en redes sociales mayor es el efecto
que tienen en su conducta televisiva; 2) La television abierta se comenta mas que el cable, bajo demanda y webcasting; 3)
Facebook y Twitter son las plataformas sociales que mds se utilizan para comentar; 4) El humor y los aspectos informativos
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son las tematicas mas comentadas; y 5) Mientras Facebook se utiliza para conocer lo que los mas cercanos ven, Twitter para
informarse sobre lo que el publico opina.

Palabras clave

Television social; TV; Audiencias; Mecanismos de participacion; Redes sociales; Dispositivos moviles; Sociedad multipanta-
lla; Telespectadores; Convergencia digital; Grupos de discusion; Encuestas.

Abstract

This paper aims to study the interactions between television and social networks (what we might call social TV) in Latin
America, with two goals in mind: 1) Identifying how social media is affecting television consumption, including influential
factors; and 2) Quantifying these factors in order to have a clear picture of the phenomenon. For this purpose we used a
mixed methods approach, combining a focus group and national survey. The study yielded five major findings: 1) The more
comments users read in social media the higher the effect on their television behavior; 2) Open television is discussed more
than cable, on demand, and webcasting; 3) The most discussed topics are humor and informational subjects; 4) Facebook
and Twitter are the most commonly used platforms to comment about television; 5) While Facebook is the most used site
to learn about what friends are viewing on television, Twitter is the most used site to learn about what the general public
thinks about television content.

Keywords

Social TV; Television; Audiences; Participation mechanisms; Social network sites (SNS); Mobile devices; Multiscreen society;
Viewers; Digital convergence; Focus groups; Surveys.
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Las posibilidades de participacién de los nuevos medios,
como aseguran Masip et al. (2015), facilitan la produccion
de contenidos generados por los ciudadanos. En este esce-
nario el espectador social adquiere otro rol como prosumer,
al generar contenidos con el fin de compartirlos a través de
medios sociales como Facebook o Twitter (Garcia-Galera;
Valdivia, 2014). Uno de los aspectos mas interesantes re-
side en identificar los factores que inciden en el compor-

1. Introduccién

La incorporacién de las redes sociales a la experiencia tele-
visiva ha dado lugar a una nueva concepcidn de la audiencia
activa denominada audiencia social, que ha surgido como
respuesta a la fragmentacién del actual ecosistema mediati-
co caracterizado por la cultura participativa y la convergen-
cia digital (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2014).

La interaccion de las audiencias con los medios de comuni-
cacion tradicionales (Webster; Ksiazek, 2012) se ha acen-
tuado con la multiplicacién de pantallas. Esto ha derivado
en una experiencia multipantalla (Giglietto; Selva, 2014),
donde el usuario/espectador lleva a cabo varias activida-
des (media multitasking), muchas veces vinculadas con la
programacion televisiva. El nuevo habito mediatico se ha
propagado rapidamente, generando audiencias conectadas
gue comparten un espacio virtual en el que interacttan en-
tre ellas en tiempo real. Por ello, la mayoria de canales y
programas de television han creado sus propias segundas
pantallas, en muchos casos en forma de aplicaciones para
smartphones y tabletas (Giglietto; Selva, 2014).

El caracter social inherente al medio televisivo se ha poten-
ciado con la audiencia activa, en la que los televidentes parti-
cipan estableciendo una comunicacion vertical con el progra-
ma/cadena, y horizontal con los demds usuarios. De ahi que
la sociabilidad sea una de las principales particularidades de
la television social, al buscar que los televidentes compartan
con sus contactos y alcancen de esta forma una experiencia
comun (Shin, 2013). Asi como antes las familias solian reunir-
se a ver la television en un espacio y tiempo comun, la nueva
television social esta creando espacios virtuales que aumen-
tan la interactividad en programaciones compartidas tanto
cuando se transmiten en vivo como en diferido.

tamiento de la audiencia social, como sus motivaciones y
razones para comentar y leer comentarios de otros (Segado;
Grandio; Fernandez-Gémez, 2015).

Asi como antes las familias se reunian a
ver la televisién en un espacio y tiempo
comun, la nueva television social crea es-
pacios virtuales que aumentan la interac-
tividad en programaciones compartidas

Esta investigacion tiene dos propdsitos:

- explorar los factores y variables que explican la incidencia
de los medios sociales en el consumo televisivo;

- cuantificar estos aspectos para tener un alcance mas obje-
tivo del fenémeno en el entorno latinoamericano, region
en la que la penetraciéon de internet aumenté un 142%
entre 2006 y 2014 (Cepal, 2015), y que cuenta ademas
con un porcentaje significativamente mayor de usuarios
que participan en redes sociales (78,4%), inclusive mas
que en América del Norte (64,6%) o Europa Occidental
(54,5%), a pesar de estar insertado en una sociedad con
menores ingresos per capita (Cepal, 2015).



La eleccion de Chile a su vez se debe a que posee el ma-
yor numero de usuarios en redes sociales por habitante de
América Latina y tiene el mayor tiempo de consumo televi-
sivo de la regidn: el tiempo de visionado de television abier-
ta es de tres horas diarias (CNTV, 2014). Ademas, el equi-
pamiento tecnoldgico de los hogares chilenos es cada vez
mayor: cada hogar dispone de una media de 2,2 teléfonos
moviles (el 71,8% de estos dispositivos dispone de conexion
ainternet) y el nimero medio de televisores por hogar es de
2,6, teniendo el 69,3% de esos televisores conexion directa
ainternet (CNTV, 2014).

2. Marco teorico y estado de la cuestion

El rdpido crecimiento de la televisidn social supuso el plan-
teamiento de investigaciones procedentes de varias areas
de conocimiento. En el area de ciencias de la comunicacion,
y mas concretamente en el analisis de audiencias, las aproxi-
maciones al concepto de audiencia social se han centrado
en casos vinculados a una zona geografica determinada o a
un programa televisivo en concreto (Segado; Grandio; Fer-
nandez-Gomez, 2015). Por ejemplo, en el entorno europeo:

- D’Heer y Verdegem (2014) observaron el programa de ac-
tualidad belga De Zevende Dag en Twitter;

- Larsson (2013) estudié como el espectador interactud en
Twitter en el talk show Hiibinette de la television publica
sueca;

- Highfield, Harrington y Bruns (2013) se centraron en Eu-
rovision y el uso de Twitter como canal de expresion trans-
continental del fendmeno fan eurovisivo.

En Espafia, donde la empresa Kantar Media lanzé una de
las primeras mediciones oficiales de la audiencia social en
Europa (Kantar Twitter TV Ratings), se han llevado a cabo
diversos tipos de analisis.

Por una parte hay investigaciones que estudian cémo el
usuario interactua a través de las redes sociales en espacios
televisivos como las series de ficcion (Deltell-Escolar; Claes;
Osteso-Lopez, 2013; Gémez; Vidales, 2015), galas televisi-
vas con gran impacto en Twitter (Congosto et al., 2013) o
el falso documental (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira; Diaz-
Gonzalez, 2015; Ferreras-Rodriguez, 2014).

Por otra parte se han elaborado estudios para establecer el
tipo y grado de correspondencia existente entre la audien-
cia social y la tradicional (Deltell-Escolar, 2014; Gonzalez-
Neira; Quintas-Froufe, 2014) e investigaciones centradas en
valorar las estrategias de éxito que se han puesto en practi-
ca para aumentar la audiencia social (Saavedra; Rodriguez;
Barodn, 2015).

Por ultimo, diversos autores han tratado de exponer y va-
lorar otras métricas y parametros seleccionados para la
medicion de la audiencia social (Gallego, 2013); y la utili-
zacion de las redes sociales como mecanismos aplicados al
analisis de audiencias (Echegaray-Eizaguirre; Penafiel-Saiz,
2013).

En Latinoamérica también se ha estudiado la irrupcién de
las redes sociales en el actual panorama televisivo desde el
punto de vista del usuario (la interactividad de la audien-
cia con las pantallas) y cdmo el escenario de convergencia

mediatica influye en las audiencias y los medios, pero sdélo
considerando la opinion de expertos (Orozco, 2013).

En Chile en cambio, las aproximaciones que se han realizado
son limitadas con respecto a la audiencia social. Fabrega y
Vega (2013) estudiaron el vinculo entre la medicién tradi-
cional de la audiencia televisiva con la actividad en Twitter, y
la interrelacion de los ratings de audiencia del programa so-
lidario Teleton y la actividad de los usuarios en Twitter, con-
cluyendo que cada punto del rating televisivo del programa
se podia asociar a un incremento de 1,5 tuits por minuto
para el conjunto de la transmisién y de 6 tuits por minuto
en horario prime time. Mas recientemente Miranda-Busta-
mante y Fernandez-Medina (2015) examinaron el discurso
de la audiencia social de Twitter en programas de entrevis-
tas con caracter politico emitidas en la televisidn abierta chi-
lena, y encontraron que la correspondencia entre los tuits
era baja y mds que conversar entre las partes, los usuarios
se limitaban a opinar sin hacer referencia a tuits anteriores.

3. Diseio de la investigacion

Se empled un disefio de investigacion mixto que combind
métodos inductivos-cualitativos con cuantitativos. Se plan-
ted que la articulacién de ambas técnicas era la perspectiva
metodoldgica mas adecuada para aproximarse al objeto de
estudio ya que hasta el momento la mayoria de aportacio-
nes publicadas sobre televisién y audiencia social son de
caracter cualitativo o cuantitativo, pero no hay ninguna que
combine ambos métodos. El estudio se disefid en dos fases
consecutivas durante el curso académico 2014-2015.

4. Método del grupo de discusion

La primera parte utilizd grupos de discusion con doce adul-
tos jévenes entre 18 y 24 afios. La seleccidn de participantes
en el focus group se realizé entre estudiantes de la Facultad
de Ciencias de las Comunicaciones de la Pontificia Universi-
dad Catdlica de Chile buscando una representacién equita-
tiva entre hombres y mujeres. La decision de la seleccién de
este grupo de edad estuvo determinada por dos factores:

- es el grupo con el habito mas extendido de utilizacién de
segunda pantalla en el visionado televisivo segun la En-
cuesta Nacional de Television de Chile (CNTV, 2014);

- es el grupo que en mayor medida ha asimilado las nuevas
formas de consumo audiovisual, usando para ello las tec-
nologias méviles y digitales (CNTV, 2014).

Por ello se decidié que este era el grupo de edad apropiado
para ahondar en el conocimiento de esta audiencia, al ser
el que ha recibido un mayor impacto de la televisidn social.
La finalidad de la fase inicial fue identificar el tipo de red
social y de contenido que incidia en el comportamiento de
la audiencia social. Se considerd que la técnica cualitativa
mas adecuada era el focus group con el fin de generar infor-
macion sobre las experiencias y creencias de los participan-
tes como parte de audiencia social tratando de averiguar
sus habitos, percepciones y motivaciones para interactuar
(Morgan, 1996).

En los grupos de discusion se pidié a los participantes re-
flexionar sobre varios aspectos relacionados con la televi-
sién social y su rol como espectadores sociales. Ademds del



moderador estuvo presente otro miembro del equipo con el
fin de realizar una observacion directa de caracter no parti-
cipante. Los bloques de preguntas se agruparon en torno a
cuatro areas tematicas asociadas a las principales variables:

1) Uso y complementariedad de las pantallas. Los investiga-
dores en televisidn social, como afirman Segado, Grandio y
Fernandez-Gomez (2015), han centrado su atencién en los
medios sociales como una segunda pantalla donde la expe-
riencia del consumo televisivo se expande. Sin embargo, el
vinculo entre pantallas no esta del todo definido. Reciente-
mente algunos investigadores se han interesado por deter-
minar la interactividad que se produce entre las pantallas
por parte de la audiencia social, sobre todo por el impacto
gue tienen en las campanas publicitarias insertadas en este
medio (Pynta et al., 2014).

2) Principales contenidos, géneros y programas de la te-
levision social. El tema de los contenidos televisivos es un
factor determinante confirmado en investigaciones anterio-
res (Arrojo-Balifia, 2013) y en el propio grupo de discusion,
donde los participantes manifestaron que su participacidn
en la conversacidn social estaba fuertemente condicionada
por el género y tema del programa.

Los espectadores comentan con mayor
frecuencia en programacion de televi-
sién abierta que en la de pago

3) Habitos televisivos y patrones de conducta de la au-
diencia social. La finalidad de este bloque de preguntas era
identificar pautas de conducta del consumo televisivo social
(horario, frecuencia, tiempo y soporte de conexidn, etc.) y
valorar cémo el componente social del consumo influye en
los habitos de la audiencia. Se trataba de determinar cémo
el interés por lo que ven los amigos y familiares y las reco-
mendaciones que éstos realizan intervienen en el consumo
televisivo tradicional.

4) Rol de las redes sociales. La finalidad era identificar cudles
son las redes sociales que mas se utilizaban y las funciones
gue desempefiaban desde el punto de vista del usuario.

5. Resultados del grupo de discusion

A raiz del analisis de los grupos de discusion se establecie-
ron cuatro hipotesis para posteriormente corroborarse con
la aplicacién de una encuesta representativa de la poblacion
chilena con acceso a internet. En la primera, que se relacio-
na con el tipo de contenido que comentan los usuarios, los
participantes reconocieron ser mas proclives a la hora de
comentar en la television abierta que en la de pago, o en
aquellos contenidos que se transmiten online. Ello, debido
a que el consumo lineal tradicional de contenidos de la tele-
visién en abierto facilita comentar los programas televisivos
simultdaneamente al horario de emisidn y asi tienen también
la posibilidad de intercambiar opiniones con un mayor nu-
mero de usuarios que en la televisidon de pago. Esta conclu-
sién es coherente con estudios previos que han mostrado
qgue una de las principales motivaciones de los usuarios para

opinar sobre una tematica es pensar que antes de generar
contenido, serdn correspondidos por terceros. Por ello es
posible creer que mientras mas posibilidades tengan los
usuarios de que sus comentarios sean considerados por sus
contactos, mayor debiera ser su motivacién para comentar
(Courtois; Mechant; De-Marez, 2011).

El participante n. 3, por ejemplo, reconocié que lo funda-
mental era “ponerse en el lugar de lo que la mayoria de la
gente ve”, con el fin de obtener un mayor feedback y reco-
nocimiento de lo compartido. Es mas, en los grupos de dis-
cusion se concluyé que el consumo de la televisién de pago
que realizan, lo ven similar a un consumo bajo demanda (on
demand), que es mas especifico y no depende necesaria-
mente de horarios fijos, por lo que consideran que las pro-
babilidades de coincidir con otros espectadores y comentar
los contenidos es mucho menor, y por ello se reducirian las
posibilidades de interaccidn. De esta forma, es posible con-
cluir que:

H1. Los espectadores comentan con mayor frecuencia
en programacion de televisién abierta que en la de pago.

Con respecto a la influencia que los comentarios ejercen en
los televidentes, los participantes de los grupos de discusion
reconocieron que el leer lo que opinan sus contactos sobre
un contenido televisivo genera un interés concreto por ver
dicho contenido. Ademas, estos comentarios tienen mu-
chas veces un efecto en su conducta, ya sea respondiendo
a las opiniones de los demas o cambiando lo que ven en
television para alinearse con lo que dicen. Estas afirmacio-
nes son coherentes con trabajos previos que han mostrado
como las personas cambian sus conductas televisivas al con-
versar con terceros sobre el contenido de televisidn, ya que
al compartir informacién que se hace visible en las noticias,
por ejemplo, ponen mas atenciéon al contenido y/o prolo-
gan su tiempo de exposicion para estar mejor preparados
por si tienen que comentar nuevamente (Wonneberger;
Schoenbach; Van-Meurs, 2011). De forma similar, la mayo-
ria de los participantes dijo que la lectura de multiples co-
mentarios sobre un determinado contenido televisivo en las
redes sociales influia directamente en su deseo por conocer
mas sobre la programacion a la que se hacia referencia y
muchas veces si cambiaban el canal o encendian la televi-
sidn por estos comentarios. Por ello se prevé que:

H2. Los comentarios leidos en redes sociales sobre pro-
gramacion influyen en los habitos televisivos de la au-
diencia.

Una de las motivaciones sefialadas por la mayoria de partici-
pantes para comentar en redes sociales es el entretenimien-
to. Los jévenes tienden a buscar informacion y noticias a tra-
vés de fuentes de entretenimiento, y a menudo en la forma
del humor como aceptacion social, relajacién o conectivi-
dad (Feldman, 2007). Ademas, el entretenimiento tradi-
cionalmente ha sido como la principal motivacién para ver
television (Rubin, 1983). Con respecto al consumo online,
investigaciones recientes han sefialado que la percepcion de
goce o capacidad para generar entretenimiento al compartir
videos es el principal factor que explica el compartir este
tipo de material (Yang; Wang, 2015). Los modelos que han
sido elaborados para comprender la viralizacién en el mun-



do online explican que si el material genera risa tiene mu-
chas mas posibilidades de compartirse por parte del usuario
que si no lo hace (Guadagno et al., 2013). Los participan-
tes de los grupos de discusion afirmaron que cuando ven
algun tipo de contenido audiovisual disruptivo —algo fuera
de lugar que podria parecer gracioso, por ejemplo—, buscan
inmediatamente en las redes sociales qué es lo que se dice
al respecto y buscan en YouTube el video de ese contenido
subido por otro usuario, para poder verlo. De lo anterior se
concluye que:

H3. El entretenimiento es el tipo de contenido que ma-
yor cantidad de comentarios genera en redes sociales.

Si bien los participantes coincidieron en muchas de las mo-
tivaciones para compartir aspectos de su experiencia televi-
siva a través de las redes sociales, se reconocieron diferen-
cias en el uso de las redes sociales para ello. Facebook fue
reconocida como la red social preferida para conocer, leer y
compartir comentarios con usuarios mas cercanos. Esta pre-
ferencia, segun los participantes, se debia al hecho de que
consideran que el impacto tanto de sus comentarios como
de los demds es mucho mayor en esta red que en Twitter,
ya que tienen mas contactos cercanos que podrian interac-
tuar con esa informacién. El participante n. 7 por ejemplo,
afirmé que:

“comparto en Facebook porque quiero que me comen-
ten. No opino en Twitter porque siento que hay tantas
cosas, que nadie lo va a ver y se va a perder entre todos
los tuits, y finalmente nadie los responde”.

Varios participantes reconocieron que no utilizaban los has-
htags de Twitter por no exponerse ante el resto de usuarios
o0 abrir una discusidn publica:

“si uno ocupa el hashtag, uno se expone, se entrega a la
discusion publica, y a veces uno no quiere hablar con ex-
trafios, no quiere entrar en una discusion publica” (n. 9).

Facebook se utiliza para conocer lo que
los contactos cercanos ven, y Twitter
para informarse sobre lo que el publico
opina

Esta aproximacidn es coherente por otra parte con la biblio-
grafia sobre el uso de redes sociales, que ha establecido que
Facebook favorece el intercambio de mensajes entre con-
tactos mas cercanos que en Twitter, lo que facilita la forma-
cién de conexiones mads intimas y por ende aumenta tam-
bién la interaccion con el contenido (Han; Lee, 2014). Esto
se debe a que los usuarios conocen mejor a sus contactos
(muchas veces son cercanos también en el mundo real) al
compararse con Twitter, donde los usuarios generalmente
la utilizan para informarse sobre ciertos aspectos de interés
(Kramer et al., 2015) y/o recibir informacidn directa sobre
lo que otros usuarios opinan de un programa o sobre lo que
otros estan viendo. Es decir, Twitter vendria a ser una red
social para conocer tematicas de contingencia o informa-
tivas, y por ende se utiliza mas para informarse que para
interactuar con personas cercanas que podrian responder a
comentarios. De esta forma, podria predecirse que:

HA. Facebook es la red mas utilizada para leer los comen-
tarios sobre programas de televisién que escriben los
contactos mas cercanos, y Twitter lo es para conocer lo
que las personas piensan sobre programas de television.

6. Método de la encuesta

Para corroborar las hipétesis planteadas se aplicd una en-
cuesta a una muestra representativa de la poblacién chilena
con conexion a internet, cuya composicién se basa en la en-
cuesta Casen. El cuestionario online se envié a 20.000 usua-
rios que son parte del panel representativo de la poblacion
online de Chile que maneja TrenDigital, un think tank esta-
blecido en la Universidad Catdlica de Chile. La encuesta fue
respondida por 2.705 usuarios, con una tasa de respuesta
de 13,53%. La eleccion de la muestra se baso en tres varia-
bles demograficas: sexo (56,8% femenino), edad (18 a 24 un
48,2%; 25 a 34 un 24,3%; 35 a 44 un 12% y 45 en adelante
un 15,5%) y regién geogréfica.

El humory los aspectos informativos son
las areas tematicas mas comentadas

6.1. Variables

Tipo de programacion
Se dividié en cuatro tipos: television abierta; por cable; on
demand y webcasting.

Impacto de los comentarios

Se pregunto si habian comenzado a ver un programa o cam-
biado de canal por comentarios que habian leido en redes
sociales (tuits, posteos en Facebook, u otro similar), con una
escala de 5 posiciones, donde 1 fue nunca y 5 frecuente-
mente (M= 2,7; DS=0,8).

Tipo de contenido

Basandonos en las motivaciones del uso de las redes sociales,
como auto-expresion, entretenimiento, informacion, mante-
nimiento de relaciones e interaccion social (Hunt; Atkin; Kris-
hnan, 2012), se pregunté a los usuarios “qué probabilidad
existia de utilizar estas redes sociales para comentar (temas
informativos, ludicos, de humor o interaccion entre otros) en
un programa de television” con una escala de 5 posiciones,
en la que 1 es muy poco probable y 5 muy probable.

Comentarios en television

Se preguntd si habian utilizado redes sociales para leer co-
mentarios sobre programacion de otros usuarios mientras
veian television. Se considerd la sumatoria de las respuestas
de Facebook (75,3%) y Twitter (36,5%), las dos redes socia-
les mas utilizadas por los encuestados.

Uso diferenciado de cada red social

Se pregunto qué red social utilizaba para saber:

- lo que sus amigos estaban viendo en television;
- lo que otros opinaban sobre un programa televisivo.

Para ello se considerd sélo aquellos participantes usuarios
de Facebook y Twitter mientras ven television, es decir, se
controld por el uso que se les da a estas redes sociales



Tabla 1. Regresion multiple para cambios de conducta TV (N = 2.447)

Cambio conductas TV

Edad 0,040

Género (1 = mujer) 0,010

Nivel socioeconémico 0,045
Exposicion pantallas 0,075%*
Lectura comentarios 0,206%***
Constante 6,480
R2ajustado (%) 5,300

Nota: Todas las entradas son coeficientes estandarizados.
*p<0,05**p<0,01***p<0,001

Variables de control

Sexo, edad, nivel socioecondémico y tiempo de exposicion
frente a pantallas.

7. Resultados de la encuesta

Para responder la primera hipdtesis se preguntd sobre el
tipo de programacion que los usuarios habian comentado
utilizando redes sociales. La programacion abierta fue la al-
ternativa que obtuvo el mayor porcentaje, con un 48,1%,
al igual que ocurrié en los grupos de discusién. Le siguio la
television por cable con un 42,8%, luego webcasting (pro-
gramacion por internet) con un 5%, y finalmente la pro-
gramacion bajo demanda (on demand), con un 2,3% de las
preferencias. Al compararse las medias de television abierta
con la del cable, se concluyd que la abierta es significativa-
mente mas alta que por cable t(df=2287)= 20,57, p<0,001),
corroborando H1.

Con respecto al impacto de los comentarios leidos en re-
des sociales sobre los habitos televisivos de la audiencia, se
utilizd una regresion lineal multiple, donde la variable de-
pendiente fue la frecuencia con que han alterado su con-
ducta por comentarios que leen en redes sociales, y la in-

dependiente la frecuencia con que leen comentarios sobre
programacion de otros usuarios mientras ven television. La
tabla 1 muestra una relacion positiva entre las dos variables,
inclusive cuando se controla por sexo, edad, ingresos y can-
tidad de tiempo frente a una pantalla (g = 0,206, p <0,001),
corroborando H2.

Para saber si el tipo de contenido que mayor cantidad de
comentarios generaba en redes sociales era el humor, como
H3 predijo, se preguntd a los usuarios que habian indicado
comentar en redes sociales qué probabilidad existia de que
las utilizaran en funcidn de una serie de situaciones. El ana-
lisis de las respuestas, como muestra la tabla 2, pone a las
respuestas “cuando me da risa” (M=3,2; DS=1,36) y “ante un
chascarro (anécdota curiosa)” (M=3,04; DS=1,39) con una
probabilidad de ocurrencia alta con respecto a gran parte
de las demds posibilidades. Sin embargo, la alternativa de
comentar “cuando detecto un error o una informacion fal-
sa” obtuvo la preferencia mas alta (M=3,45; DS=1,38), que
representa una motivacion mas informacional, por lo que la
hipdtesis 3 fue sélo parcialmente demostrada.

Cuantos mas comentarios leen los usua-
rios en redes sociales mayor es el efecto
gue tienen en su conducta televisiva

Para corroborar la hipétesis nimero 4 y saber si Facebook
se utilizaba mas para conocer lo que los contactos cerca-
nos ven en television y Twitter lo que otros opinan sobre
television, el analisis de las respuestas mostré que un 51,4%
de los usuarios de Facebook utilizé esta red social para ver
lo que sus amigos estan viendo en television, mientras que
solo un 32,2% de los usuarios de Twitter lo hizo con el mis-
mo proposito, demostrando que hay un uso diferenciado en
este item. Para conocer lo que otros opinan sobre un pro-
grama televisivo, sélo un 42,7% de los usuarios de Facebook
dijo hacerlo a través de esta red social, mientras que un 70%
de los usuarios de Twitter lo hizo a través de esta red social,
corroborando H4.

Tabla 2. Resultados del analisis descriptivo frecuencia tipo de comentarios (N=1.420)

{Qué probable es que utilice las redes sociales para comentar en los siguientes Media (M) Desviacién estandar (DS)
momentos de un programa de TV?
Cuando creo que por el contenido un usuario va a tuitear algo 2,34 1,31
Cuando se dan premios 2,60 1,42
Cuando empiezan los comerciales 2,56 1,36
En todo momento 1,99 1,15
Cuando aparece una escena de sexo 1,72 1,02
Cuando quiero saber el final o las escenas que siguen 2,01 1,27
Cuando me provoca risa 3,20 1,36
Ante un chascarro (anécdota curiosa) 3,04 1,39
Cuando detecto un error o una informacion falsa 3,45 1,38

Nota: La tabla presenta las medias con escala de 1 a 5, donde 1 era muy poco probable y 5 muy probable



8. Discusion y conclusiones
La investigacion arrojé cinco grandes resultados:

1) Cuantos mas comentarios leen los usuarios en redes so-
ciales mayor es el efecto que tienen en su conducta televi-
siva;

2) La television abierta se comenta mas que el cable, on de-
mand y webcasting;

3) Las dos redes sociales que mayor cantidad de usuarios
tienen —Facebook y Twitter— son también las que mas se uti-
lizan para comentar en television;

4) El humor y aspectos informacionales son las dreas tema-
ticas que mas comentan los usuarios;

5) Hay un uso diferenciado de ambas redes: mientras Face-
book es la mas utilizada para conocer lo que amigos y cer-
canos ven en televisidon, Twitter lo es para informarse sobre
lo que el publico general opina sobre el contenido de la te-
levisién.

De los resultados anteriores se desprende una serie de as-
pectos:

La experiencia de television social intro-
duce variables que inciden en el com-
portamiento de la audiencia y que cons-
tituyen un insumo fundamental para la
industria

En primer lugar podria establecerse que la participacion en
television a través de redes sociales hoy esta enriqueciendo
el consumo de contenido audiovisual, ya que para un sector
relevante de la poblacion define su experiencia de consu-
mo televisivo, al modificar sus conductas después de leer
comentarios. Este aspecto constituye un punto interesante
para quienes programan contenido televisivo, pues los co-
mentarios en las redes sociales hacen en ocasiones de lla-
madas hipertextuales a aquello que se esta emitiendo. De
este modo, el hecho de que la programacion de la television
abierta sea lo mas comentado, da cuenta de una oportu-
nidad tremenda para este sector, que muchas veces se ha
visto afectado por el cable. Es decir, para los sectores mas
conectados, un uso estratégico de las redes sociales podria
transformarse en un gancho para atraer a un mayor numero
de televidentes.

En segundo lugar, es muy interesante que una de las princi-
pales motivaciones por parte de los usuarios para comentar
en television sean los errores, al mostrar una conducta mas
activa respecto al contenido consumido, ya que ademas
pueden cotejar en la web aquella informacion emitida que
les merezca dudas. Si se mantiene esta corriente parece que
las audiencias podrian Ilegar a tomar incluso un rol mas re-
levante como medidores de calidad de aquello emitido por
los medios en el futuro. Asi, para el resto de la audiencia y
los propios emisores de contenido, la televisién social ten-
dria un valor agregado.

En tercer lugar es relevante el hecho de que los usuarios
utilicen Facebook para ver lo que opinan sus amigos, pero
qgue revisen Twitter para averiguar qué es lo que piensan
sobre lo que ven. Relacionando este aspecto con el ante-
rior, en los grupos de discusidn los usuarios mencionaron
qgue los comentarios sobre un error emitido tiene casi
inmediatamente su referencia en Twitter a través de un
meme (informacion viral). Ello le da una utilidad distinta
a Twitter frente a Facebook, donde los comentarios sobre
television se buscan a través de las cuentas de los amigos y
mas cercanos. Y aunque no se trata de una red social pro-
piamente dicha, YouTube también forma parte de esta ex-
periencia televisiva, ya que los usuarios mencionaron que
muchas veces el comentario respecto de un programa de
television estd asociado a un video disponible en YouTube,
y es justamente a través de la visualizacién de este video
como también se influye en los habitos televisivos de la
audiencia.

Se observa que esta experiencia de televisidn social introdu-
ce variables que inciden en el comportamiento de la audien-
cia y constituyen un insumo fundamental para la industria.
Mientras mas comentarios leen los usuarios en redes socia-
les sobre un contenido televisivo, mayor es el efecto que
tienen en su conducta televisiva, constituyéndose incluso
en un punto de entrada al consumo de televisidn. Esto tiene
mayores repercusiones para la television abierta, ya que es
la mds comentada, lo que se explica porque hay un mayor
numero de conocidos en redes sociales que ven este tipo
de contenido que en la televisiéon de pago. Es interesante
también observar que a pesar de existir muchas alternativas
para participar en redes sociales, cada una de ellas cumple
una funcién especifica dada por los propios usuarios cuando
ven television.

Para un sector relevante de la poblacién,
la participacidn en televisidn a través de
redes sociales redefine su experiencia
de consumo televisivo, al modificar sus
conductas después de leer comentarios
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Resumen

Las transformaciones de la television a partir de la digitalizacion y el acceso desde varios dispositivos, han propiciado el na-
cimiento de la television liquida. Es necesario complementar los datos de la audiencia lineal tradicional con aquellos proce-
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consumo asincrono o lineal de los contenidos, es decir, el momento de consumo por parte del espectador respecto a la emi-
sidn programada; la participacion de la audiencia en dichos contenidos y cémo se afronta el consumo desde varias pantallas.
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Abstract
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cast, and consumption from different screens.
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1. Introduccién y contextualizacion

Nos encontramos en un contexto de audiencia hiperco-
nectada por las excelentes condiciones tecnoldgicas de co-
nexién ubicua y el acceso constante a las redes sociales. Los
medios tradicionales como la televisién “viven la transicion
digital como un complejo proceso de innovacién continua y
disruptiva” (Campos-Freire, 2015), que ha propiciado una
hiperfragmentacién de la audiencia.

Atrds han quedado los medios monoliticos en los que ha-
bia una neta separacion entre unos y otros. Hemos entrado
en la época de la television liquida, basada en el concepto
de Bauman (2006), explicado por Area-Moreira y Ribeiro-
Pessoa (2012), en la que los contenidos televisivos se con-
sumen en cualquier momento, en cualquier lugar y desde
multiples dispositivos. En este nuevo panorama el flujo
tradicional desaparece y surge un medio liquido en el que
todos los elementos participan y se intercambian. Resulta
muy dificil establecer dénde estan los flujos o las vias di-
rectoras de esta nueva y variable realidad asi como precisar
conceptos basicos hasta ahora, como qué entendemos por
contenido televisivo o quiénes son los emisores.

La experiencia de visionado se ha alterado de forma radical.
Del producer controlled flow inicial se ha pasado al user ge-
nerated flow (Marinelli; Celata, 2012), en el que el usuario
marca el inicio y el vinculo con los contenidos. Compartimos
con Marinelli y Ando (2014) el que la nueva realidad basa-
da en la televisidn conectada se caracteriza por la imposi-
bilidad de mantener una separacion nitida (tanto desde la
perspectiva de la audiencia como de los productores) entre
la emision (entendida de forma tradicional) y las nuevas tec-
nologias que favorecen la convergencia. La transformacion
de un medio tradicional como la televisién ha alterado el
papel predominante que tenia este aparato en los hogares
espafoles.

El equipamiento y uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion en Espafia ha experimentado cambios nota-
bles en los ultimos afos. El 96,7% de los hogares espafioles
disponen de teléfono movil y el 78,7 % tiene acceso a la Red
(INE, 2015), dos datos de relevancia para el consumo e inte-
raccién con los contenidos televisivos porque:

- el teléfono movil es el dispositivo preferido para realizar
comentarios sobre estos contenidos (AIMC, 2015c);

- cada vez se consume mas televisidn a través de internet:
un 25% de los internautas la ve a diario (Fundacion Te-
lefénica, 2015), y cerca de la mitad de espectadores en
Espafia ve la television a la carta (Nielsen, 2016).

En el nuevo ecosistema televisivo no sélo estan presentes
las cadenas, sino que también se han introducido con fuer-
za las empresas de telecomunicacién (Vodafone, Movistar+,
etc.), los fabricantes de aparatos (Samsung, Sony, Nexus) y
los operadores over the top (OTT) como Hulu o Netflix.

Mientras los cambios en el panorama televisivo y los pa-
trones de consumo de los espectadores han sido tratados
por varios autores desde hace algunos afos (Callejo, 2002;
Askwith, 2007; Lotz, 2007; Turner; Tay, 2009; Gillan, 2010;
Bignell, 2012; Loépez-Villanueva, 2011; Diego-Gonzilez,
2015; Masip et al., 2015), la investigacion sobre la medicion
de las audiencias que éstos comportan es una disciplina
abordada por un nimero menor de investigadores (Webs-
ter; Phalen; Lichty, 2005; Napoli, 2011; Nightingale, 2011).
En Espafa debemos destacar las aportaciones de Huertas-
Bailén (1998), Jasuet (2000), Portilla (2015), Madinaveitia y
Merchante (2015).

Los resultados de estos trabajos fueron clave para elaborar
las preguntas de investigacidn sobre las que se sustenta este
estudio:

- équéiniciativas han llevado a cabo las empresas de medicién
de audiencias para adaptarse a este nuevo ecosistema?;

- équé modos de consumo televisivo se estdn midiendo en
la actualidad?;

- ¢écuales son los indicadores que generan estas mediciones?

Nos encontramos en un contexto de
audiencia hiperconectada por las exce-
lentes condiciones tecnoldgicas de co-
nexion ubicua y el acceso constante a las
redes sociales

2. Objetivos y metodologia

El consumo televisivo tradicional de caracter lineal aun es el
predominante en Espafia; sin embargo se ha complemen-
tado con otras modalidades menos masivas pero cada vez
mas habituales en la realidad mediatica espafola y que son
objeto de estudio de esta investigacion. Es necesario aproxi-
marse a las nuevas métricas para conocer de cerca los gus-
tos y preferencias de las audiencias emergentes. Ello justifi-
ca el interés de este estudio.

Con el objetivo de mostrar un analisis en profundidad so-
bre esta realidad del mercado televisivo se disefié una in-
vestigacion siguiendo la metodologia del estudio de caso.
Se ha considerado que es el planteamiento metodolégico
mas adecuado al ser “una indagacién empirica que utiliza
multiples fuentes de conocimiento para investigar un fené-
meno actual dentro de su contexto de vida real, y en el que
las fronteras entre el fendmeno y su contexto no quedan
claramente delimitadas” (Yin, 1989).

Este caso, de tipo exploratorio (de naturaleza descriptiva)
y analitico (estudia el funcionamiento de un fenémeno
o relacion entre fendmenos), siguiendo la caracteriza-
cion de Coller (2000), tiene como finalidad exponer los



principales modos de consumo televisivo del espectador
espafiol y sus sistemas de medicidon en un contexto de
television liquida.

Los objetivos principales de la investigacidn son:

- describir las formas de visionado del espectador: el con-
sumo asincrono o lineal de los contenidos, es decir, el mo-
mento de consumo por parte del espectador respecto a la
emision programada; la participacién de la audiencia en
dichos contenidos y el consumo desde varias pantallas;

- estudiar los sistemas de medicién y los indicadores utiliza-
dos en el mercado espafiol por la empresa Kantar Media,
multinacional responsable de la medicion de audiencias
en Espana.

La seleccion de la television como objeto de estudio viene
dada porque es el medio mas consumido por el conjunto
de la poblacién espafiola y el que tiene una mayor penetra-
ciéon en la sociedad (AIMC, 2015a). En los ultimos 30 afios ha
sido el medio mas influido por las audiencias (Madinaveitia;
Merchante, 2015; Sanchez-Tabernero, 2015), y el que reci-
be la mayor inversién publicitaria (Infoadex, 2014).

La eleccidon de Espafia responde a que es uno de los merca-
dos piloto de mas interés para la industria audiovisual. Se
ha convertido en uno de los lideres mundiales en television
social (Fernandez-Gonzalez, 2014) debido a la alta penetra-
cién de dispositivos moviles, lo que propicia a su vez una
hiperfragmentacion de la audiencia y una elevada practica
del multitasking.

Con respecto al aparato y al medio de transmision, se pres-
tard una mayor atencion al televisor por ser la pantalla prin-
cipal a través de la que se realiza el visionado televisivo en
Espafia (Santiago; Gonzalez, 2015), y a la TDT (television di-
gital terrestre) en abierto ya que supone el 82,1% del tiem-
po total de visionado del espectador espafiol (CNMC, 2015).
Es decir, se seguira dando prioridad a los tradicionales emi-
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sores, conscientes de que en el nuevo ecosistema su fuerza
esta disminuyendo en favor de otros actores como los OTT.

3. Formas de visionado y medicion

La necesidad de disponer de datos fiables sobre la audiencia
televisiva obliga al sector audiovisual a estar envuelto en un
constante proceso de mejora de la medicion. El tradicional
TAM (television audience mesaurement) ya no recoge toda
la informacion necesaria y real sobre el comportamiento ac-
tual de las audiencias, valido para las cadenas de televisidn
y para los anunciantes. Es necesario “redefinir el concepto
de éxito o fracaso de un programa, dado que cada vez es
mas evidente que no se puede sustentar en los visionados
que controla el audimetro” (Neira, 2015).

Los recientes patrones de visionado de
contenidos televisivos requieren un es-
tudio mayor para alcanzar un panorama
mas real del consumo de televisidon

Portilla (2015) seiiala tres realidades que han afectado al
tradicional sistema TAM: fragmentacion de la audiencia por
canales y pantallas; consumo sin horarios; y actividades de
multitasking y multipantalla.

En primer lugar, la digitalizacion de la television supuso una
multiplicacién de canales y el descenso generalizado de las
cuotas de pantalla de todas las cadenas, principalmente las
generalistas. Las audiencias masivas se fueron reduciendo
hasta quedarse en publicos cada vez mas individualizados y
fragmentados aunque las principales cadenas generalistas
(Telecinco y Antena 3) ejercieron de lideres de audiencia,
como apuntan Herrero y Urgellés (2015), por la variedad
de sus parrillas y el vinculo que mantienen con sus publicos
habituales.

En segundo lugar, el espectador puede
disefiar su propia parrilla sin estar liga-
do a los horarios de programacién de
las cadenas de television. La flexibilidad
y personalizacién del consumo televisivo
derivadas de la introducciéon de internet
estan cambiando el actual modelo de ne-
gocio de la televisidn, pasando de broad-
casting y narrowcasting al egocasting o
la expresion de la individualizacion del
consumo (Lépez-Villanueva, 2011).

Y por ultimo, aunque la pantalla de te-

2 levision continda siendo el dispositivo

2 favorito para visionar contenido mul-

timedia (Fundacion Telefonica, 2015),

otras pantallas digitales moviles se han

incorporado a la experiencia televisiva,

de modo que ésta se ha enriquecido

convirtiéndose en una actividad multi-

tarea y multidispositivo. Prueba de ello

es que el 72% de los usuarios de inter-

net en Espafa ve la televisidn mientras
navega por internet (AIMC, 2015b).



3.1. Consumo lineal: la audiencia
tradicional

El consumo tradicional de televisidn,
entendido éste como el visionado lineal
(contenidos emitidos y consumidos en
el horario programado por las cadenas
de television) por cada individuo en Es-
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pafia alcanzé los 234 minutos por perso- E——
na y dia en 2015 (Barlovento, 2016), lo

gue supuso 5 minutos menos que el aio H AGENDA AMC
anterior. Aunque las cifras de consumo i

siguen siendo muy altas es destacable =
este descenso, ya que es el mayor de la
ultima década.

Este tipo de consumo esta ligado a la pa-
rrilla televisiva de la cadena y a su distri-
bucién en las franjas horarias. Por ello,
en el consumo tradicional si se mantie-
ne el concepto de prime time “asentado
en los habitos de consumo y la organiza-
cion del tiempo de los telespectadores” (Herrero; Urgellés,
2015), en detrimento del my time de Negroponte (1994).

http://www.aimc.es

El sistema de medicidn de la audiencia televisiva lineal en
Espafia estd garantizado por la Asociacion para la Investi-
gacion de los Medios de Comunicacion (AIMC) y gestionado
por Kantar Media. La medicion del consumo se realiza me-
diante los paneles de audimetria (4.625 hogares espafioles
disponen de un audimetro para un total de 11.242 indivi-
duos mayores de 4 aiios). Espafia cuenta con el sexto mayor
panel del mundo en relaciéon con su tamafio absoluto y por
la proporcién de audimetros respecto a la poblacion (Madi-
naveitia; Merchante, 2015).

La integracion de los contenidos genera-
dos por el usuario social en las emisio-
nes de las cadenas de televisidn es una
realidad presente en muchos espacios
televisivos.

La tecnologia empleada es el AMS (audio matching system)
basada en el contraste del sonido. Este método de medi-
cion, avalado por el sector audiovisual, es solvente pero
plantea continuos retos como la medicién de los invitados
en el hogar, en las segundas residencias y en otros lugares
fuera del hogar. Los datos aportados por Kantar Media se
pueden complementar con los proporcionados por la AIMC
a través de las encuestas realizadas en las tres oleadas del
Estudio General de Medios entre la poblacidn de 14 afios o
mas.

En los ultimos afios ha surgido una practica que completa el
consumo lineal: la televisidn social entendida como “aquel
tipo de television interactiva fruto de la convergencia tec-
noldgica en la que los espectadores participan (comentan-
do, leyendo, etc.) en los contenidos a través de redes so-
ciales u otros canales y emplean para ello dispositivos de
segunda pantalla” (Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe, 2015).
Esta participacion activa de la audiencia en la television ha
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dado lugar a otra forma de consumo televisivo: la audiencia
social. “Los espectadores, en su doble rol de espectador y
usuario, encuentran en las herramientas sociales un canal
directo para manifestar la pertenencia activa con el progra-
ma emitido” (Claes; Deltell, 2015), ya que son los aspectos
sociales de este consumo (conversacion, conexion con otros
espectadores, etc.) los que mas atraen a la audiencia (Sega-
do; Grandio; Fernandez-Gémez, 2015). Esta televisidn so-
cial seria uno de los ejemplos de metamedios surgidos de la
evolucion de los medios tradicionales y la incorporacién de
las nuevas tecnologias (Campos-Freire, 2015).

Las redes sociales, principalmente Facebook y Twitter, forman
parte “del menu digital de los cibernautas espafioles” (Masip
et al., 2015) y se han convertido en mecanismos Uutiles para
las cadenas de televisidn y su audiencia. Las redes sociales
han facilitado la creacion de comunidades virtuales alrededor
de los programas de television y son el espacio preferido para
hacer comentarios sobre los mismos (AIMC, 2015c).

Las redes sociales han facilitado la crea-
cion de comunidades virtuales alrede-
dor de los programas de television

Twitter se presentd como el canal a través del cual se vehi-
culaban todos los comentarios sobre television, pero Face-
book parece querer posicionarse también en este entorno
social. De hecho Nielsen ha comunicado recientemente su
intencidon de monitorizar el vinculo entre el espectador y la
television a través de Facebook.

La medicidn oficial de la audiencia social en Espafia comen-
z6 el 1 de diciembre de 2014 tras la compra de Tuitele por
parte de Kantar Media en abril del mismo afo. Con la herra-
mienta Instar Social se realiza el Kantar Media TV Ratings,
primer medidor oficial de la audiencia social en Espafia, que
recoge los espacios televisivos mds comentados en Twitter
(diferenciando entre los deportivos y los que no lo son), en
funcion de:



- audiencia Unica: numero de individuos que vieron un tuit
relacionado con el programa;

- numero de impresiones: nimero de veces que un tuit fue
visto;

- autores Unicos: numero de personas que tuitean;

- numero de tuits.

La medicion de esta audiencia en tiempo real aporta infor-
macion cuantitativa y cualitativa muy valiosa para las cade-
nas de television (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2014).
La integracidn de los contenidos generados por el usuario
social en las emisiones de las cadenas de televisidn es una
realidad presente en muchos espacios televisivos. Por ejem-
plo, RTVE tiene previsto integrar los contenidos generados
en redes sociales en tiempo real con la creacién de graficos
en 3D.

El espectador puede disefiar su propia
parrilla sin estar ligado a los horarios de
programacion de las cadenas de televi-
sién

3.2. Consumo VOD (video on demand) y en diferido

El espectador actual no estd atado a los horarios programa-
dos por las cadenas sino que puede optar por visionar los
contenidos cuando lo desee bien grabandolos (time shift)
o viéndolos en streaming (VOD o television a la carta). En
consecuencia, este tipo de consumo no esta contemplado
en las estrategias mas tradicionales de programacion.

La audiencia en diferido o audiencia time shift hace referen-
cia a los televidentes que visionan un espacio en los 7 dias
posteriores a su primera emision gracias a los sistemas de
grabacion. Esta previsto que el margen de 7 dias se amplie,
al igual que ocurre en otros paises europeos (Reino Unido,
por ejemplo) en los que el periodo de medicidn se ha pro-
longado hasta los 28 dias. Ello responde a que no hay un
estandar europeo de medicién de la audiencia en diferido,
de ahi la diferencia.

paid.
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De este modo se proporcionan dos indicadores relevantes:

- ADE (audiencia diferida en horario de emisidn): relaciona-
do con el visionado que sucede en los 7 dias posteriores a
la emision en directo;

- Vosdal (viewing on same day as live): visionado de un es-
pacio televisivo que tiene lugar el mismo dia que se emite
pero en otro horario.

La televisidn social es uno de los ejem-
plos de metamedios surgidos de la evo-
lucién de los medios tradicionales y la
incorporacién de las nuevas tecnologias

La medicidn de esta audiencia es relevante para determina-
dos espacios televisivos, como por ejemplo las series (sobre
todo aquellas de produccion norteamericana), cuya audien-
cia en diferido puede llegar a triplicar aquella en vivo como
sefialan Madinaveitia y Merchante (2015).

El 1 de febrero de 2015 Kantar Media liberalizé los datos de
la audiencia en diferido desglosandolos por cadenas. El dato
global de consumo en diferido de 2015 fue de 3 minutos por
individuo (Barlovento, 2016), lo que supone un 1% del con-
sumo televisivo. Se prevé un aumento directo del tiempo
de consumo debido al incremento de los sistemas de graba-
cion. Este dato de consumo completa y complementa al de
la audiencia real ya que se le sumaria al dato conseguido por
la audiencia tradicional.

El espectador puede optar por otro tipo de consumo perso-
nalizado derivado de la televisidn a la carta o del video on
demand (video bajo demanda). Este se basa en la difusién
de videos en streaming, es decir, que se envian desde un
servidor principal o una red (en la que se encuentra alma-
cenado) y se ven a través de internet (Gallardo-Camacho;
Lavin-de-las-Heras, 2015).

Si el VOD se realiza desde el aparato de television, se re-
gistra mediante el audio matching system siempre que el
contenido televisivo hubiese formado parte de la parrilla de
alguna de las cadenas sujetas a medi-
cion en los ultimos 7 dias. Estos datos,
facilitados por Kantar Media, estan a
disposicién Unicamente de los grupos
audiovisuales.

TELECINCO,

Los principales grupos mediaticos espa-
fioles (Atresmedia, Mediaset Espafia y
RTVE) disponen de sus propias platafor-
mas online (Atresplayer, Mitele o RTVE
a la carta) en las que el espectador pue-
de visionar la mayoria de los contenidos
ofertados en directo. Estas plataformas
online también pueden descargarse
como aplicaciones.

Aunque esta investigacion esta centrada
en los contenidos televisivos en abierto,
cabe destacar la llegada de operadores
OTT como es el caso reciente de Netflix,



que anula las premisas de la televisién convencional (lz-
quierdo-Castillo, 2015) y, por consiguiente, también de la
medicién de audiencias tradicional. Al margen de los da-
tos de audiencia manejados por Netflix, Nielsen ha anun-
ciado que iniciara su medicidn en el mercado americano.

3.3. Consumo en otros dispositivos: del VAM (vir-
tual audience measurement) al CMAM (cross me-
dia audience measurement)

El concepto multiplataforma en television hace referen-
cia a la distribucién de contenidos en varios dispositivos
(Diego-Gonzalez, 2015). La incorporacion de otros dis-
positivos a la experiencia televisiva ha propiciado que la
industria se interese por medir el comportamiento del in-
dividuo en otros soportes diferentes al televisor como por
ejemplo el ordenador portatil. En esta linea, Kantar Media
ha creado un software especifico: Virtualmeter, mediante
el cual se computa el contenido televisivo (live, time shift
y on demand) en los ordenadores de sobremesa y portati-
les, tabletas y otros dispositivos moviles de los miembros
del panel de audimetria.

En el caso espafiol se ha llevado a cabo una prueba uni-
camente con el ordenador portatil dentro del hogar. La pre-
visién es que dicho software se descargue en todos los po-
sibles dispositivos de visionado para que se pueda medir el
comportamiento online televisivo del espectador-usuario.

La incorporaciéon de otros dispositivos a
la experiencia televisiva ha propiciado
gue la industria se interese por medir el
comportamiento del individuo en otros
soportes diferentes al televisor

La medicién integral de la audiencia multiplataforma (cross
media audience measurement) es uno de los grandes retos del
analisis de las audiencias. Por ello, Kantar Media y Comscore
Esparia firmaron a mediados de 2015 un acuerdo para su me-
dicién en el mercado espafiol por considerar que era uno de los
mercados piloto de mas interés. Comscore, auditado técnica-
mente por la AIMC desde 2012, es la empresa responsable del
sistema de medicidn online en Espaiia. El método que emplea
(medicién digital unificada) combina la medicién electrénica
censal y el panel de internautas. El propdsito inicial de esta
alianza es aportar una vision conjunta del consumo del espec-
tador-usuario en internet y en television tratando de unificar
las mediciones aplicadas a ambos medios.

La medicion crossmedia se realizara a partir de un proceso
de fusién entre los datos proporcionados por el panel Kan-
tar Media y los obtenidos por el de Comscore, en un claro
ejemplo de practica de analisis de big data. De esta forma el
panel de Kantar Media actuard como receptor de los datos
online provenientes de Comscore. Mediante el proceso de
fusion cada individuo del panel de television tendra atribui-
do también su audiencia online. De modo que a partir de
ahora se podran comparar los datos de audiencia de televi-
sién tanto offline como online y calcular la audiencia televi-
siva (offline y online) de cada uno de los programas.

See what's next.

Disfruta donde quieras. Cancela en cualguier momento.
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Esto tendrd sus consecuencias en términos publicitarios ya
que el anunciante podra saber los GRP’s (gross rating points)
y las impresiones de una misma campafia (online + offline).
Ademas, también se conocera la frecuencia y la cobertura
online y offline de una misma campafia de publicidad.

Los entornos en los que se va a llevar a cabo la medicidn
son:

- Extended TV: contenido televisivo emitido en simulcast o
en dispositivos on demand, smartphones, tabletas, porta-
tilesy OTT;

- Total video: todo el contenido en formato de video desde
plataformas online a videos de television;

- Total view: todo el contenido online, con independencia
de si es video o texto, si se accede desde un navegador o
una app, en smartphones, tabletas, portatiles y dispositi-
vos OTT (Kantar Media, 2015).

4, Conclusiones

La hiperfragmentacidn tipica de la television liquida ha im-
puesto unas transformaciones en la medicion de las audien-
cias para conseguir que sea lo mas fiel a la realidad. Estas
iniciativas de audimetria se encuentran en constante evolu-
cién para intentar atajar los retos de un contexto cambiante
en el que la televisidn convive con la presencia de otros dis-
positivos moviles conectados a internet en los que visionar
contenidos audiovisuales y a través de los cuales el usuario
puede interactuar.

La medicion tradicional de las audiencias sigue siendo vélida
para conocer aquellos programas en los que los anuncian-
tes deben invertir; pero los recientes patrones de visionado
de contenidos televisivos requieren un estudio mayor para
alcanzar un panorama mas real del consumo de televisién.

El conjunto de los cambios sefialados hasta el momento se
dirige hacia la medicién hibrida de las audiencias (la fusién
de datos de varias fuentes frente a una unica fuente), es de-
cir, la combinacion de paneles con datos censales. Asimis-



mo se deben abordar investigaciones que tengan en cuenta
la complementariedad de pantallas a través de sistemas
alternativos. Es evidente que la medicidn de los nuevos ti-
pos de visionado de la televisién debe superar las barreras
del consumo temporal y también de soporte (total viewing
on all devices at any moment from all sources), por lo sera
obligado establecer estrategias entre diferentes empresas o
agentes como el caso de la reciente entre Comscore y Kantar
Media. Es muy probable que en el futuro se aborden otras
alianzas de este tipo que ajusten la medicion de audiencias
al cambiante consumo televisivo ya que la medicidn sigue
siendo la clave para el desarrollo y mantenimiento de este
modelo de negocio.

El mercado espafiol ha sido elegido como piloto por parte
de estas multinacionales para llevar a cabo nuevas inicia-
tivas de medicién, algunas de caracter experimental, que
puedan servir de modelo en otros paises. Sin embargo, el
mercado debe decidir las variables que se deben medir real-
mente y las que no, y los anunciantes deben acordar por
qué tipo de datos estan dispuestos a pagar. A pesar de los
intentos de los anunciantes por diversificar la inversién pu-
blicitaria y aunque internet como medio publicitario ha in-
crementado su inversion, la television sigue siendo el medio
con mas notoriedad. Se prevé que en un futuro préximo los
datos procedentes de la medicion en diferido sean un ele-
mento a tener en cuenta para la planificacion publicitaria
en television.

En un contexto tan cambiante como el de la televisién li-
quida seria interesante abordar en futuras investigaciones
la medicidn de otras modalidades de consumo como las
procedentes de OTT (Netflix), Apple TV, Nexus Player, Mo-
vistar+ o YouTube, cuyos datos de suscripcién y consumo no
son facilmente accesibles y dificultan su posible analisis. Es
decir, tener en cuenta a todos los participantes de la televi-
sién liquida (fabricantes de aparatos, empresas de teleco-
municaciones, emisores tradicionales, OTT), para conseguir
una aproximacion lo mas real posible al consumo televisivo,
asi como las mediciones hibridas de iniciativas crossmedia
o transmedia.

Es indudable la centralidad de la televisidn en el actual con-
sumo mediatico; no obstante, la incorporacion de nuevas
tecnologias digitales provoca notables cambios en la expe-
riencia televisiva que deben tenerse en cuenta a la hora de
abordar el analisis de su audiencia. Lo planteado hasta el
momento supone un desafio en la medicidn de las audien-
cias.
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Resumen

Las televisiones publicas tienen la misién de promover el debate en torno a temas de interés publico. Twitter es el meta-
medio social escogido por los programas televisivos para cumplir esta tarea en la Red. Por ello, este estudio cuestiona la
capacidad de las televisiones publicas para generar un debate efectivo, en usuarios y duracion, a través de Twitter, asi como
la relacidn entre audiencia y audiencia social. Aplicamos una metodologia cuantitativa que emplea una técnica de capturay
tratamiento propia para examinar la actividad generada por los hashtags propuestos por 6 programas de television de BBC
One, TV3y La 1 de TVE. Los resultados muestran que estos programas fallan en generar un debate publico en Twitter. La
discusion creada se concentra en un grupo recurrente de usuarios que canalizan el debate en torno a sus comentarios. Por
ultimo, podemos descartar la audiencia como factor predictivo de la audiencia social.
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Abstract

Public television has a mission to promote debate around topics of public interest. Twitter is the social metamedia used by
TV programs to fulfil this task online. This research analyzes the capability of public television to generate an effective deba-
te through Twitter and also looks at the relationship between physical audience and social audience. We apply a quantitative
methodology that employs our own capture and treatment technique to examine the activity generated by the hashtags
proposed by six television programs on BBC One, TV3, and La 1. The main finding shows that these programs fail in their mis-
sion to generate a robust public debate in Twitter; instead the discussion is generated by a recurrent group of users that con-
trol the debate flow around their comments. Finally, the physical audience is not a predictive factor of the social audience.
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1. Introduccidon

Los servicios publicos de radiodifusidon europeos se encuen-
tran en una fase de cambio y convergencia para adaptar
su oferta a los nuevos medios o metamedios® (Manovich,
2008). Tradicionalmente esas corporaciones han portado el
estandarte de la innovacién en todas las fases de creacion y
difusién audiovisual (Harrison; Wessels, 2005). Actualmen-
te, la escasa financiacidn de los departamentos digitales, las
lagunas legales en la regulacion del sector de los metame-
dios (Brevini, 2010), la falta de asimilacidn de los cambios
en los habitos de consumo y el escaso reciclaje de las rutinas
profesionales dificulta que los servicios publicos de radio-
difusién aprovechen las oportunidades del entorno digital
(Campos-Freire, 2015).

En el ecosistema de medios digitales, los metamedios so-
ciales han supuesto un cambio en el modelo clasico de co-
municacion de masas. Al one-to-many de la radiodifusion
se afade el one-to-one, many-to-one y many-to-many del
servicio publico multimedia (SPM) (Chadwick, 2006). Los
metamedios sociales “traen consigo una nueva oportunidad
para el didlogo entre el contenido y las audiencias” (Garcia-
De-Torres et al., 2011, p. 612). Asi, los SPM consideran entre
sus misiones la estructuracion de canales para comunicarse
con sus usuarios-audiencia y fomentar entre ellos una esfe-
ra publica de debate mediatico (Larsen, 2010).

Twitter se ha convertido en uno de los canales de debate
mas relevantes entre los programas de las corporaciones
publicas y sus usuarios (Buschow; Schneider; Ueberheide,
2014). Mediante la propuesta de hashtags relacionados con
la marca del programa o el tema, los SPM promueven la par-
ticipacion de su audiencia. Aunque la intencion de las tele-
visiones publicas con el hashtag es generar interaccion (en-
gagement), existen multiples factores que pueden afectar la
creacion del debate online. Entre ellos, las barreras demo-
graficas que inciden sobre los habitos de consumo, elemen-
tos como el horario de emisidn o la duracion del programa,
asi como la actualidad mediatica, que puede desviar la aten-
ciéon del usuario hacia otros canales o contenidos (Galindo-
Rubio; Fernandez-Blanco; Alameda-Garcia, 2014).

Este estudio plantea si los medios publicos son capaces de
generar un debate efectivo y duradero en Twitter. Efectivo
en términos del nimero de usuarios involucrados en él y
de las caracteristicas de su participacién. Duradero, si el
programa es capaz de mantener este debate en el tiempo.
En definitiva, nos proponemos analizar como se organiza el
debate digital, a través de un metamedio social, en torno al
contenido de programas de servicio publico de género fac-
tual.

Twitter se ha convertido en uno de los
canales de debate mas relevantes entre
los programas de las corporaciones pu-
blicas y sus usuarios

2. Marco tedrico

Las corporaciones publicas deben cumplir una serie de
obligaciones y misiones que justifiquen su presencia en un
entorno audiovisual predominantemente privado y digital
(Enli, 2008). Debrett (2009, p. 809) considera que la conver-
gencia empuja a los prestadores publicos a “proveer conte-
nidos de calidad que abarquen la predisposicién a innovar
sin dejarse llevar por la audiencia esperada”. A la calidad se
liga la programacion de formatos informativos, considera-
dos por autores como Curran et al. (2009) fundamentales
para la construccion y el mantenimiento de las sociedades
democraticas. Se trata de espacios clave que ofrecen a la au-
diencia informacion necesaria para que participe en la vida
publica (Thomass, 2010). Como consecuencia, formatos de
tipo factual como el debate politico o el documental ocupan
una parte inamovible en las parrillas de las televisiones pu-
blicas europeas (Walzer; Retis, 2008).

La digitalizacién también ha transformado los habitos de
consumo de la audiencia. Steemers (2002) preveia un cam-
bio en la relacidn entre medio y publico que pasaba por una
oferta mas personalizada y la creacion de medios de comu-
nicacion bilateral. Mas tarde, Bruns (2008) afirma que estos
cambios han provocado una fragmentacion en la audiencia



de masas. Este fendmeno se suma a un incremento de los
canales de comunicacién en forma de webs, aplicaciones
moviles y redes sociales. Garcia-Avilés (2012) concluye que
estos cambios han generado una suerte de audiencia social
caracterizada por la multiplicidad de perfiles y la busqueda
constante de participacién. En suma, la audiencia ha empu-
jado a los servicios publicos a afiadir la interactividad como
nuevo pilar de su oferta (Jakubowicz, 2010).

Este nuevo contexto mediatico cuestiona la capacidad de
los servicios publicos multimedia (SPM) para generar una
esfera publica de debate (Habermas, 1989). Para Dahlgren
(2009), esta esfera tiene que actuar como mediadora en-
tre las instituciones, los actores publicos y la sociedad, po-
niéndolos en contacto a través de una plataforma comun
como los medios de comunicacién. Como sostienen Grip-
srud (2007) o Azurmendi et al. (2015), los SPM tienen que
favorecer un doble flujo de comunicacion y ofrecer canales
que faciliten el contacto entre los diferentes actores de la
esfera de debate. En este punto, los metamedios sociales
muestran idoneidad como plataformas para que, a través
de sus contenidos, las corporaciones publicas generen un
debate publico, abierto y duradero (Van-Dijk; Poell, 2015).

La audiencia ha empujado a los servicios
publicos a afadir la interactividad como
nuevo pilar de su oferta

La red mas popular escogida por los programas de televisién
para generar debate es Twitter. La inmediatez, la conversa-
cién publica o la extension de los mensajes la demuestra
apta para esta finalidad (Giglietto; Selva, 2014). En Espa-
fia y Gran Bretafia Quintas-Froufe, Gonzalez-Neira y Diaz-
Gonzalez (2015) y Anstead y O’Loughlin (2011) sostienen
que Twitter, como parte del fendmeno de las segundas pan-
tallas, es el servicio mas utilizado para comentar programas
durante la emision. En el caso de los medios publicos, Boni-
niy Sellas (2014) afirman que el potencial de esta red radica
en la planificacidén de estrategias de participacion por parte
de los programas, y afiaden que Twitter facilita a los SPM
establecer un didlogo real y paralelo con el publico.

Finalmente, Buschow, Schneider y Ueberheide (2014) com-
prueban que son el género factual y los formatos de deba-

Tabla 1. Corpus de andlisis

te y documental los que atraen mayor actividad en Twitter.
Para estos autores los sucesos de actualidad, el tema trata-
do y los conductores del programa son indicadores funda-
mentales para organizar un debate en red. En el caso de los
programas de debate politico, son numerosos los estudios
sobre la incidencia de Twitter y la informacién que puede
extraerse de esta red en cuanto a las caracteristicas de los
usuarios, sus tendencias ideoldgicas (Guerrero-Solé; Coro-
minas-Murtra; Lopez-Gonzalez, 2014) o la polarizacién del
debate (Guerrero-Solé, 2015). En estos estudios el hashtag
ha sido el pardmetro seleccionado para determinar la inclu-
sion de un mensaje concreto en una conversacioén. El has-
htag es uno de los principales recursos empleados por las
televisiones para ofrecer a su audiencia una referencia de
inclusion a su contenido en una conversacion paralela a la
emisién (Greer; Ferguson, 2011).

3. Preguntas de investigacion

Considerando esta revision tedrica, formulamos dos pre-
guntas de investigacion para desvelar como se organiza el
debate publico a través del metamedio social Twitter en los
programas de género factual, evaluando su capacidad para
promover una discusion efectiva en nimero de participan-
tes y regular en el tiempo. También cuestionamos si existe
una relacion proporcional entre el nUmero de espectadores
del programa y el de usuarios de Twitter como factor expli-
cativo de la generacion de debate.

P1: A través de sus programas de género factual, éLas tele-
visiones publicas son capaces de generar un debate publico
en Twitter?

P1.1: {Cémo se distribuye el debate en Twitter antes,
durante y después de la emisién de los programas?

P1.2: ¢Qué tipo de usuarios participan activamente en
la red social durante las ediciones de cada programa?

P1.3: ¢ Existen usuarios que actian como lideres de opi-
nién (influencers) en los debates analizados?

P2: ¢Qué papel juega la audiencia como factor predictivo
del nimero de usuarios que participan en el debate?

P2.1: éInfluye la edad de la audiencia de los programas
analizados en las caracteristicas del debate publico
generado en Twitter?

Corporacion Canal Share® Programa Formato Franja Twitter
BBC Panorama Documental @BBCPanorama
E B gic 23% Late peak time?
€ BBC Question time Debate @bbcquestiontime
LT Comando actualidad Documental Prime-time @comandotve
' m La1 17%
— El debate de La 1 Debate Latenight @debatedelal_tve
\ 30 minuts Documental @30minuts
\, L L TV3 13% Prime-time
1 Mitjans Audiovisuals 54 .cat Debate @puntcatTV3




4. Metodologia
4.1. Corpus. Corporacion, canales y programas

El corpus esta formado por una muestra estratificada en tres
niveles: corporacion publica, canal de television y programa.

En el primer nivel se seleccionaron tres corporaciones pu-
blicas con criterios geograficos —ambito internacional,
nacional y autonédmico—, y de sistema mediatico —liberal y
pluralista polarizado (Hallin; Mancini, 2004)-.

En el segundo nivel se empled un criterio de audiencia y an-
tigiedad para escoger los canales de televisién.

Por ultimo, se aplicaron criterios de género televisivo, de
formato y de presencia en Twitter para escoger los progra-
mas. Estos datos se han sintetizado en la tabla 1.

Los programas seleccionados fueron:

- BBC Panorama (BBCpan): documental televisivo sobre te-
mas que varian segun la actualidad mediatica.

- BBC Question time (BBCqgt): debate itinerante que recorre
Reino Unido reuniendo a representantes politicos y ciuda-
danos sin una tematica recurrente.

- Comando actualidad (caTVE): reportaje documental que
se centra en temas sociales o de sucesos.

- El Debate de La 1 (dbtTVE): debate con un tema central
por edicidn que reline a expertos y representantes politi-
cos en una discusidn en directo.

- 30 minuts (30minutsTV3): comparte formato y duracién con
BBCpan. Sus temas giran en torno a la politica y la economia.
- Punt Cat (.catTV3): debate fundamentalmente politico.

El ndcleo de discusiéon estd compuesto
por un grupo especifico y reducido de
usuarios

4.2. Aplicacion. Captura y tratamiento de la muestra

Seleccionamos un periodo de 35 dias continuos, escogidos
de forma aleatoria, desde el 26 de octubre* al 30 de noviem-
bre de 2015. Esta muestra puede considerarse suficiente
para evaluar la efectividad del debate, su duracién y el cam-
bio de tematica de los programas. Durante este periodo se
llevd a cabo un seguimiento de las cuentas oficiales de Twit-
ter de los programas analizados que permitié comprobar el
hashtag utilizado por cada uno de ellos para generar debate
alrededor de sus ediciones. La tabla 2 recopila estos has-
htags, asi como su relacién con otras variables.

Los hashtags capturados revelan informacion sobre la crea-
cion de debate de cada programa. Por ello hemos afiadido
otras variables como la sobreimpresién de la etiqueta en
pantalla y la sobreimpresion de los tuits en directo. Este
recurso establece un “puente” entre los espectadores y el

Tabla 2. Distribucidn de hashtags en funcion del programa, la semana de emision, la sobreimpresion del hashtag (#) y la sobreimpresion de los tuits en directo (TW)

Programa Hashtag Semana Sobreimpresion # Sobreimpresion TW

#MentalHealthCrisis 26/10/2015
#painkillers 2/11/2015

BBC Panorama #bbcpanorama 9/11/2015 @ @
#BBCPanorama 16/11/2015
#BBCPanorama 23/11/2015

BBC Question time #bbcqt Siempre @ @
#Comandoactualidad 26/10/2015
#ComandoActualidad/#EnganchadosRed 2/11/2015

Comando actualidad #comandoactualidad/#Derrumbados 9/11/2015 @ @
#lonuncavisto 16/11/2015
#comandoactualidad/#jamonjamon 23/11/2015

El debatedela 1 #elDBT Siempre @ @
#PensionsTV3 2/11/2015

30 minuts #JihadTV3 9/11/2015 ® @
#FugirEITV3 16/11/2015
#PreuPorcTV3 23/11/2015
#ForcadellTV3 26/10/2015
#puntcatTV3 2/11/2015

.cat #BanosTV3/#AlbiolTV3 9/11/2015 @ @
#EstatlslamicTV3 16/11/2015
#MuntéTV3/#EmpresarisTV3 23/11/2015




metamedio y dota de oficialidad al hashtag propuesto por
el programa en la red social. Asi mismo recopilamos la infor-
macion de la audiencia de cada programa en relacién con
el niumero total de espectadores y grupos de edad. Durante
los 35 dias del periodo especificado se almacenaron todos
los mensajes de Twitter que contenian alguno de los has-
htags propuestos por los programas de la tabla 1. Para esta
captura se utilizé una aplicacion que utiliza la APl Search
de Twitter y que proporciona, entre otros datos, la hora y
fecha de publicacién, el autor y el cuerpo del mensaje. De
todos los mensajes recogidos se seleccionaron Unicamente
aquellos publicados entre las 4 horas anteriores a la emision
del programa (pre-communication), durante su emision (pa-
rallel communication) y 24 horas después de ésta (follow-
up-communication), periodo temporal durante el que se
recogen la mayor parte de mensajes que contienen un de-
terminado hashtag televisivo (Anstead; O’Loughlin, 2011).

5. Resultados

5.1. Debate publico en Twitter

El primer andlisis que presentamos se refiere al total de
usuarios activos durante la emisién de cada programa, asi
como al numero total de comentarios publicados. Este dato
nos informa del volumen real de participantes en el deba-
te online. Se establecié un minimo de usuarios activos para
incluir los programas en la comparativa y excluir aquellos
gue por volumen no generan suficiente actividad. Marca-
mos la cifra de 500° usuarios como minimo para incluir un
programa en esta comparacién. Consideramos, dados los
resultados, que se trata de una cifra razonable en términos
de participantes de una discusion en red.

La tabla 3 muestra que sélo BBCqt supera, por un amplio
margen, el limite de los 500 usuarios activos durante la
emisidn de sus cinco programas. Por otro lado, Unicamente
las ediciones de .catTV3 con los hashtags #ForcadellTV3,
#BafiosTV3/#AlbiolTV3y las de 30minutsTV3 con la etiqueta

- catTV3-Tuiis

— BBRCGE-Tuits — BRCo-Retuits
18500
1600 i
1400 i

1200 ]
|

1000 :\L i

MUMERD DE TUITS/RETUITS
u )
—

109

MINUTOS

Tabla 3. Distribucion de usuarios Unicos en Twitter (UTW) y comentarios
publicados (TW) en funcion del programa, la fecha de emision y el hashtag
utilizado por una cifra mayor o igual a 500 usuarios (#>=500)

Programa Emision #>=500 uTw TW
29/10/2015 | #ForcadellTV3 1.488 3.820
5/11/2015 | #puntcatTV3 929 1.695
.catTv3 A
12/11/2015 ﬁif&gf;g 3904 | 9.166
19/11/2015 | #EstatlslamicTV3 696 1.232
22/11/2015 | #FugirEITV3 1.144 2.087
30mintusTV3
8/11/2015 | #PensionsTV3 498 732
dbtTVE 25/11/2015 | #elDBT 823 4618
29/10/2015 11.814 42.546
5/11/2015 15.578 43.279
BBCQT 12/11/2015 | #bbcqt 14.158 46.134
19/11/2015 21.008 | 60.219
26/11/2015 14708 | 47.612

#FugirEITV3 duplican o triplican la cifra minima estableci-
da. El caso de dbtTVE es alin mas llamativo ya que, aunque
comparte formato y franja de emisién con .catTV3 y BBCqt,
s6lo supera los 500 usuarios en una de sus ediciones. Los
programas caTVE y BBCpan no han superado en ninguno de
sus programas el margen establecido.

La relacion entre hashtag vy tuits revela que BBCqt mantiene
estable el nUmero de comentarios de los usuarios que etique-
tan #bbcqt. Esta tendencia alcanza su maximo en la emisién
del 19 de noviembre, cuando el programa britanico llega a
los 60.219 comentarios. El resto de los programas presenta
cifras irregulares con maximos en algunas de sus ediciones.
Por ejemplo .catTV3y 30minutsTV3 en los dias 12 y 22 de no-
viembre respectivamente. Esta situacion puede apuntar a su
tematica: independencia de Catalunya y Estado Islamico en
cada caso, como causantes del incremento de comentarios.

Examinamos la actividad de los usua-
rios antes, durante y después de la
emision. Los resultados confirman que
la distribucion se replica en todos los
casos estudiados: una actividad mini-
ma antes de la emisidon que se incre-
menta con la propuesta del hashtag
(4h antes). El nimero de tuits y retuits
alcanza su maximo en el transcurso del
programay el flujo de actividad decae a
medida que éste acaba. Los datos reve-
lan que tras la finalizacion del programa
(24h después) la discusidén queda prac-
ticamente silenciada. A fin de mostrar
esta tendencia, el grafico 1 recoge los
resultados de los dos programas con
mayor numero de tuits y retuits en
cada fase. Esta seleccion se realiza a
efectos de visualizacion, ya que todos
los programas presentan el mismo flujo
de actividad.

Grafico 1. Distribucién de la actividad de los usuarios durante el programa (minutos) en funcion

del nimero de tuits y retuits publicados

También se han seleccionado los casos



Tabla 4. Distribucidn de usuarios, tuits publicados (TWp), tuits publicados por usuario y programa (TWu/p), retuits publicados (RTp), retuits por usuario
y programa (RTu/p) y retuits recibidos (RTr) y media de seguidores en funcién del nimero de programas en los que participan los usuarios de BBCqt y

.catTv3
BBCqt
Programa? .en los Usuarios TWp TWu/p RTp RTu/p | TW/RT RT RTr por usuario | Promedio de seg}Jido-
que participan y programa res por usuario
5 976 18.606 3,81 28.956 5,93 0,64 55.320 11,34 2494
4 1.704 14.599 2,14 25.586 3,75 0,57 28.691 4,21 1.957
3 3.213 14.817 1,54 24.848 2,58 0,60 25.999 2,70 1.607
2 7.579 14.285 0,94 27.233 1,80 0,52 19.500 1,29 3.345
1 40.773 23.001 0,56 47.859 1,17 0,48 23.956 0,59 1.381
.catTV3
4 30 295 2,46 493 4,11 0,60 1.539 12,83 20.278
3 144 508 1,18 1.007 2,33 0,50 1.382 3,20 1.963
2 692 1.388 1,00 2.396 1,73 0,58 3.045 2,20 1.765
1 5.081 3.890 0,77 5.936 1,17 0,66 3.852 0,76 817

de BBCqt y de .catTV3 para mostrar la dimension real del
debate en cuanto a usuarios participantes. Hemos sinteti-
zado en la tabla 4 el nimero de usuarios que se mantienen
activos durante todas las ediciones. Otros datos de interés
afiadido son las caracteristicas de esta audiencia social en
cuanto a interaccion y perfil (tuits, retuits, seguidores, etc.).
Los resultados de los usuarios que participan en los 5y 4
programas de BBC y TV3 respectivamente, podrian estar
sesgados por el hecho de que entre ellos se encuentran las
cuentas de BBCqt y .catTV3. Sin embargo, si prescindimos
de este usuario, sobre todo en el caso de los RTr (14.811 y
1.117), las proporciones contintan siendo similares (en lu-
gar de una proporcion de 11,34 y 12,83 retuits por usuario
y programa obtenemos 8,30 y 3,57, muy superior en BBCqt
y superior en .catTV3 a la del resto de los grupos de usua-
rios). Los que mas participan en las conversaciones con la
etiqueta #bbcqt y las de .catTV3 son también los mas acti-
vos, los que redifunden mas informacion y los que son mas

redifundidos. Ademads son los que publican mas contenidos
originales, a diferencia de los que sélo participan en uno o
dos programas, que tienden mucho mas a redifundir conte-
nidos que los demas.

Sin embargo el nimero de seguidores no sigue la misma
tendencia que la actividad y el retuit. En un analisis mas
detallado se observa que entre los usuarios mas seguidos
hay una proporcién mayor de los que sélo participan en dos
debates. Sin embargo este mismo hecho no cambia las ten-
dencias en el resto de variables observadas.

Los datos indican que el nucleo de discusion esta compuesto
por un grupo especifico y reducido de usuarios. Estos actdan
como lideres de opinidn (influencers), canalizadores del de-
bate propuesto por el programa mediante el hashtag. En la
tabla 5 se muestran las cuentas de Twitter mas influyentes
en la conversacion generada en torno a los programas de
BBCqt y .catTV3 en funcion de la edicion.

Tabla 5. Usuarios de Twitter mas influyentes en los debates de BBCqt y .catTV3

Influencers (@)

26/10/15 2/11/15 9/11/15 16/11/15 23/11/15
bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime
Bbcnews ChukaUmunna ParisLees mehdirhasan bbcnews
BBCt kdugdalemsp piersmorgan StigAbell piersmorgan mattforde
Afneil Jjeremycorbyn sajidjavid frankieboyle krishgm
TheSNP GeorgeAylett UKIP andyburnhammp MattHancockMP
AngrySalmond TheGreenParty HuffPostUK caitlinmoran Georgegalloway
ForcadellCarme tv3cat cupnacional tv3cat
tv3cat ConvergenciaCAT tv3cat 324cat
JuntsPelSi JuntsPelSi 324cat puntcatTV3
Esquerra_ERC puntcatTV3 toniaira orioljara
.catTV3 324cat 324cat puntCatTV3 Nitsuga000
puntcatTV3 sergipicazo PPCatalunya USConsulateBCN
cupnacional MIQUELLARA poloniatv3
ConvergenciaCAT poloniatv3
La_Directa




El caso de BBCqt revela que es la cuenta oficial del programa
la que lidera el debate durante todas las ediciones analiza-
das. El resto de los usuarios, la mayoria de ellos partidos po-
liticos (theSNP o UKIP) y lideres (kdugdalemsp o jeremycor-
byn), varian segun el programa. Podemos afirmar que existe
un claro componente temdtico en la configuracién final de
los lideres de opinidn.

Por otra parte .catTV3 replica en cierta medida esta situa-
cién, aunque la cuenta oficial del programa no tiene el mis-
mo peso que en el caso de BBCqt. Entre el resto de usuarios
abundan los partidos politicos (Esquerra_ERC o cupnacio-
nal) asi como un lider (ForcadellCarme). Ambos comparten
entre sus influencers otros programas o canales (bbcnews
0 324cat) y algun presentador de la cadena (piersmorgan)
(tabla 5).

Algunos factores que pueden explicar
los niveles de audiencia social de los
programas pasan por la estrategia que
utilizan en Twitter

5.2. Audiencia social
Este analisis requiere:

- datos de audiencia —total de espectadores— de cada pro-
grama, extraidos de Kantar Media en el caso de Espafia;

- datos de audiencia social -nimero de usuarios de Twit-
ter— contabilizados mediante una aplicacién propia.

Dada la necesidad de estos datos, procuramos obtener las
cifras de la audiencia britanica a través de tres vias:

- la Broadcasters Audience Research Board (BARB), homé-
logo de Kantar Media en Reino Unido;

- la BBG;

- la seccidn especializada en medios del diario The guardian.

A pesar de nuestros esfuerzos, la obtencion de estos datos
no ha sido posible. Esto se debe a que la BARB fija un eleva-
do precio por ellos, la BBC acuerda con ésta la confidencia-

lidad de los datos y The guardian sélo dispone de cifras de
espectadores para los programas mas vistos, entre los que
no se encuentran BBCqt y BBCpan. Por esto, al menos en
este apartado, realizamos la comparativa de los programas
emitidos en Espaiia.

Con las especificaciones del apartado anterior sobre el mi-
nimo de usuarios considerados para la comparativa (>=500),
la tabla 6 muestra la relacion entre espectadores y usuarios
en funcion del programa y el hashtag, asi como el segmento
demografico predominante.

El nimero de tuits y retuits alcanza su
maximo en el transcurso del programay
el flujo de actividad decae a medida que
éste acaba. Tras la finalizacién del pro-
grama (24h después) la discusion queda
practicamente silenciada

Con estos resultados y atendiendo a los datos proporciona-
dos por Kantar Media, observamos que tanto los programas
de La 1 (caTVE y dbtTVE) como los de TV3 (30minutsTV3 y
.catTV3) tienen perfiles de publico muy envejecidos. En to-
dos ellos el porcentaje de espectadores de mds de 45 afios
es superior a la media para el total de la televisién (en todos
los casos, mas del 60% de los espectadores se sitlan en es-
tas franjas de edad). También la presencia de espectadores
de mas de 65 afios es mas alta de lo habitual. Esto podria
explicar en parte la baja audiencia social, considerando el
hecho de que el uso de redes sociales como Twitter tiene un
claro sesgo de edad.

La emision de 30minutsTV3 con mas usuarios y tuits (#fugi-
rEITV3) es aquella en la que el porcentaje de espectadores
menores de 45 afios fue mayor (35%). Lo mismo sucede con
.catTV3, cuya emisién con mas audiencia social (#BafiosTV3
y #AlbiolTV3) obtuvo un porcentaje de espectadores me-
nores de 45 aflos inusualmente alto (35,9%); y ademds por
encima de la media para el total de la televisién (que fue
del 34,6%).

Tabla 6. Relacidn entre espectadores y usuarios de Twitter en funcion del programa y el grupo demogrifico (franja de edad). Elaborado a partir de datos

de Kantar Media y propios

Fecha Programa Hashtag Espectadores Usuarios Grupo demografico
29/10/15 #ForcadellTV3 269.000 1.488
5/11/15 #puntcatTV3 224.000 929
.catTVv3
12/11/15 #BanosTV3/#AlIbiolTV3 288.000 3.904
19/11/15 #EstatlslamicTV3 190.000 696 45-64
22/11/15 #FugirEITV3 631.000 1.144
30mintusTV3
8/11/15 #PensionsTV3 520.000 498
25/11/15 dbtTVE #elDBT 309.000 823
29/10/15 11.814
5/11/15 15.578
12/11/15 BBCqt #bbcqt 14.158
19/11/15 21.008
26/11/15 14.708




El nUmero de usuarios y tuits de los programas varia también
en funcién de su audiencia total. Parece ldgico pensar que
cuantos mas espectadores alcanzan estos programas, mas
probabilidades hay de que algunos de ellos interactuen en
Twitter a partir de las etiquetas propuestas, como de hecho
asi sucede. Las emisiones de .catTV3 y 30minutsTV3 mencio-
nadas son las que obtuvieron mayor audiencia de entre todas
las analizadas (288.000 y 631.000 espectadores respectiva-
mente). Sin embargo, ha resultado evidente que la audiencia
por si misma no predice la audiencia social, ya que .catTV3
por ejemplo, obtiene unas audiencias claramente menores a
las de 30minutsTV3, y en cambio su audiencia social es en
términos generales mayor. En este sentido, apuntamos como
posible factor explicativo la sobreimpresién de los tuits de la
audiencia en la emision televisiva, hecho que no se produce
en 30minutsTV3 y si en .catTV3, lo que podria suponer un
mayor incentivo para la interaccion en Twitter alrededor de
los temas tratados en el programa.

Las emisiones de 30minutsTV3y .catTV3
con mas tuits son aquellas en las que el
porcentaje de espectadores menores de
45 aios fue mayor

La tabla 7 recoge el numero total de usuarios de Twitter
existentes por cada 1.000 espectadores. Esto prueba que
no se puede establecer por ahora una relacién proporcional
entre la audiencia y la audiencia social. Se descarta que los
datos de audiencia puedan ser actualmente predictores va-
lidos de la audiencia en red de un programa.

6. Conclusion y discusion

Los generalmente pobres resultados de audiencia social de
los programas de género factual estudiados ponen en duda
parte de las funciones de servicio publico de los operado-
res que los emiten, entre cuyas obligaciones se incluye la
de promover el debate publico en torno a temas de interés
social. A pesar de que los nuevos medios ofrecen a los ser-
vicios publicos multimedia la oportunidad de conectar mas
efectivamente con su audiencia, nuestros datos indican que
no cumplen con el objetivo de crear una conversacion con
ella en forma de debate.

El programa que genera un mejor debate en términos de
participacion y duracion, muestra que no existe un gran nu-
mero de usuarios que contribuyen significativamente a la
discusion. De hecho, los que participan de forma esporadica
no pueden ser considerados parte de un debate consolida-
do por el programa a través de sus emisiones regulares. Es-
tos usuarios ocasionales (lurkers) (Fazeen; Dantu; Guturu,
2011) llevan a concluir erréneamente a los programas que
sus contenidos generan una discusidn altamente participati-
va. Prueba de este error es que, en un analisis de su audien-
cia social, la direccién de redes del programa BBCqt afirma
gue su estrategia para generar un debate regular online es
un éxito®.

No se puede establecer por ahora una
relacidn proporcional entre la audiencia
y la audiencia social

Algunos factores que pueden explicar los niveles de audien-
cia social de los programas, pasan precisamente por la es-
trategia que utilizan en relacion con Twitter. Hay indicios de
que el hecho de sobreimpresionar los hashtags y/o los tuits
durante la emisidn puede repercutir en una mayor actividad
en la red. En ocasiones este factor puede resultar incluso
mas decisivo que el numero de espectadores de un progra-
ma, como sucede en los casos de .catTV3 y 30minutsTV3.

Otro factor a tener en cuenta es el formato del programa.
Los resultados apuntan que los documentales analizados, a
excepcion de 30minutsTV3, no generan ningun debate signi-
ficativo en Twitter. Parece plausible afirmar que los debates
televisivos tendrian mas facilidad para trasvasar su discu-
sién al metamedio. Consecuentemente el tema tratado no
parece influir en los programas de este formato, cosa que si
sucede en el documental, donde 30minutsTV3 obtiene sus
mejores resultados con dos ediciones dedicadas al Estado
Isldmico.

La cultura mediatica también tiene un papel clave en la parti-
cipacién de la audiencia en debates online. Asi lo confirman
nuestros datos y autores como Anstead y O’Loughlin (2011)
o Berrocal-Gonzalo et al. (2014). Los primeros consideran
gue es comun en el caso del publico britanico atender con
especial atencién a los formatos de debate politico como

Tabla 7. Numero de usuarios de Twitter que corresponden por cada 1.000 espectadores en funcion del hashtag y el programa. Elaborado a partir de datos

de Kantar Media y propios
Programa Hashtag Espectadores DEIET RS I PEFET D R
espectadores

#ForcadellTV3 269.000 6
#puntcatTV3 224.000 4

.catTVv3
#BanosTV3/#AlbiolTV3 288.000 14
#EstatlslamicTV3 190.000 4
#FugirEITV3 631.000 2

30minutsTV3
#PensionsTV3 520.000 1

dbtTVE #elDBT 309.000 3




BBCqt. También lo es que se muestre predispuesto a partici-
par en las discusiones que se generan a partir del contenido
de estos debates. Por el contrario, Berrocal-Gonzalo et al.
afirman que la audiencia mediterranea prefiere formatos de
infoentretenimiento y telerrealidad, alrededor de los cuales
se registran altos indices de audiencia y audiencia social en
Espaiia. A estos elementos culturales se suman los demo-
graficos. El perfil de edad de la audiencia de los programas
para los que se han obtenido datos indica que se trata de un
publico envejecido. Precisamente en las emisiones donde la
audiencia menor de 45 afios tiene mas peso es donde en-
contramos una mayor audiencia social.

En cualquier caso, la poca capacidad mostrada por los servi-
cios publicos multimedia para crear un debate publico a tra-
vés del metamedio Twitter tiene atenuantes econdmicos y
politicos en el caso espafiol. La falta de recursos destinados
a los departamentos de nuevos medios y los obstaculos e in-
certidumbres legales son causas que apuntan autores como
Brevini (2010) para esta situacién. También Bonini y Sellas
(2014) entienden que en un contexto de crisis de legitimi-
dad de las corporaciones publicas en Europa, los programas
no pueden dejar de lado su funcién de generar participacion
entre su audiencia. Por ello consideran fundamental la crea-
cion de estrategias de actuacion destinadas a fidelizar al pu-
blico en red para garantizar el cumplimiento de las misiones
de servicio publico online.

Hay indicios de que sobreimpresionar
los hashtags y/o los tuits durante la emi-
sion puede repercutir en una mayor ac-
tividad en la red

Para finalizar, esta investigacion tiene limitaciones que cabe
aclarar:

- se realizd una seleccidon de programas y periodo temporal
que pretendia ser de normalidad mediatica. Sin embargo,
durante el analisis tuvieron lugar sucesos, como el atenta-
do de Paris o el avance del proceso de independencia de
Catalunya, que alteraron esta normalidad;

- como ya aclaramos, no contamos con los datos de audien-
cia de la BBC por su coste y la imposibilidad de acceder a
ellos a través de otra fuente;

- en futuras investigaciones serd necesario comparar nues-
tros resultados con una nueva muestra que incluya opera-
dores privados. Ampliando el corpus podremos desvelar
si estas corporaciones cumplen mas eficientemente la mi-
sién de generar una esfera publica de debate.

Notas

1. Concepto que Lev Manovich (2008, p. 50) define como
“un nuevo sistema semioético y tecnoldgico (hibridado) que
incluye técnicas y estéticas mediaticas previas entre sus ele-
mentos”.

2. En la clasificacidn horaria televisiva del Reino Unido co-
rresponde a la franja 20:00-22:30. Consultese:
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/broadcast/
other-codes/tacode.pdf

3. Datos de audiencia extraidos para Espafia de Kantar Me-
dia y de BARB para Reino Unido. Muestran la cuota de pan-
talla media en febrero y octubre de 2015, respectivamente.

4. La primera semana de analisis el programa 30 minuts no
se emitio.

5. Se incluyd el programa de 30 minuts emitido el dia 8 de
noviembre de 2015, al considerar que sus 498 usuarios ac-

tivos se acercaban suficientemente al margen de 500 pro-
puesto para la comparativa.

6. Consultese el articulo publicado en el portal web BBC
Academy:
http://www.bbc.co.uk/academy/production/article/
art20131008171356541

Los hashtags revelan informacion sobre
la creacidon de debate de cada programa
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Resumen

Hasta el afio 2014, y al margen de algunas experiencias poco exitosas, no se apreciaba una corriente muy favorable a la
instalacién de un pay wall en los grandes diarios espaioles. Pero seria a partir de ese mismo afio cuando los directivos
de los mayores grupos de comunicacidn espafioles se decantasen por desarrollar estrategias de affinity clubs en la senda
que ya habian recorrido publicaciones relevantes en Latinoamérica como La nacidn de Buenos Aires o El mercurio en San-
tiago de Chile. Como en la mayor parte de los paises en los que esta estrategia ha tenido éxito, las principales cabeceras
de la prensa, tanto en papel como en digital, pusieron en marcha programas de fidelizacion de sus lectores, organizando
clubs con beneficios exclusivos para que sus socios disfrutasen de una amplia gama de productos y servicios a cambio de
una cuota mensual.
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Abstract

Until 2014, and setting aside some unsuccessful experiences, there had not been a successful implementation of a pay
wall in a major Spanish newspaper, but beginning in 2014 newspaper executives opted to create affinity clubs following
strategies that had already been implemented in similar Latin American newspapers like La nacion of Buenos Aires and E/
mercurio of Santiago de Chile. As in most countries where this strategy has been successful, it addresses the loyalty of its
print and digital consumers by organizing clubs and offering exclusive benefits on a wide array of products for a monthly fee.
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1. Introduccién y planteamiento teérico

La discusién sobre los modelos de financiacién de la prensa

en el entorno digital es un debate recurrente en el terreno

académico y profesional. Desde la aparicion de las ediciones

digitales se ha producido un elevado grado de experimenta-

cién sobre los modelos a adoptar:

- publicidad;

- pago via suscripcién o venta por unidad;

- modelo combinado: edicidn digital mas un plus;

- modelo de comercio electrénico: comision en funcion de
los clics de los usuarios.

Sin embargo, no existe un Unico modelo de negocio para el
periodismo digital (Herbert; Thurman, 2007), a pesar de las
preferencias de algunos estudiosos por:

- micropagos (Sirkkunen; Cook, 2012);

- crowdfunding (Pérez-Bahén; Clemente-Fernandez; Lo6-

pez-Aboal, 2015);

freemium (Anderson, 2009; Leiva, 2009);

- creacion de entidades sin animo de lucro para sostenerlos
(Cagé, 2016).

Tampoco esta claro que la mejor opcion sea generar va-
riadas fuentes de ingresos (Bleyen; Van-Hove, 2007; Chyji,
2005) para no depender exclusivamente de una sola.

Desde 2014 todos los grandes diarios
espafioles han perfilado un modelo de
club de suscriptores como alternativa al
pay wall tradicional

El verdadero problema es que se ha desestabilizado el mo-
delo econdmico de los medios de comunicacién (Poulet,
2011). Los diarios han sido los mas afectados al ser inca-
paces de encontrar formas rentables en la Red (Salaverria,
2010). La prensa pasé de tener una estrategia defensiva en
1995 a revitalizar quince afios mas tarde la idea del cobro

(Vara-Miguel, 2014). Segun Niles (2010), sdlo existen tres
modelos que permitan obtener ingresos a los editores: la
publicidad, el crowdfunding y las compras directas de sus
productos (suscripciones).

En Espafia, desde 2010 se han producido numerosas inicia-
tivas emprendedoras con interesantes proyectos informati-
vos que conforman un variado abanico de opciones (Garcia-
Santamaria, 2014). Mientras tanto y tras producirse una
“tormenta econdmica perfecta” para los media, la prensa
de papel ha perdido entre 2008 y 2014 un total de 5,4 mi-
llones de lectores (AEDE, 2015), aunque su resultado ope-
rativo fuese positivo en 30 millones de euros en ese ultimo
afo. Pero la crisis de la prensa no es sélo econémica. Como
indica Diaz-Nosty (2013, p. XV), esta crisis es “en realidad, el
fruto de la inadaptacion tecnoldgica de una industria vincu-
lada a un soporte informativo y publicitario de altos rendi-
mientos econdmicos”, que ademas se ha mostrado incapaz
de liderar las oportunidades que ofrecia internet.

La estrategia seguida por las empresas
periodisticas es un modelo de fideliza-
cion de clientes propio de casi todas las
industrias business-to-consumer (B2C)

De ahi que la refundacién de los modelos de negocio de la
prensa y su adaptacion a la convergencia digital se haya con-
vertido en una necesidad imperiosa (Casero-Ripollés, 2010).
Y su busqueda ha introducido importantes cambios en la di-
reccion de los diarios de referencia espafioles y sus grupos de
comunicacion. La gran novedad en Espaiia es que después de
un periodo de tiempo en el que no habia ninguna corriente
favorable a instalar sistemas de suscripcidn (pay walls o “mu-
ros de pago”), se observa como a partir de 2014 la mayoria
de grandes diarios han adoptado estrategias de affinity clubs
(clubs de suscriptores o clubs de lectores). En este modelo,
los suscriptores (o los lectores en el caso latinoamericano) de-



ben satisfacer una cuota mensual para tener
acceso no sélo a los contenidos del diario sino
también a los privilegios del club. Es el caso
entre otros de Reforma (México), El comer-

cio (Peru), La prensa (Honduras), La nacion
(Argentina), El mercurio (Chile) o La tercera
(Chile).

http://www.reforma.com
http://elcomercio.pe
http://www.laprensa.hn
http://www.lanacion.com.ar
http://www.elmercurio.cl
http://www.latercera.com
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Entre los diarios “nativos digitales” espafio-
les, una parte importante continta apostan-
do por la publicidad como medio seguro para
financiarse y solamente unos pocos se de-
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cantan por métodos mixtos (freemium), por
novedosas formulas de crowdfunding o por
la puesta en marcha de alianzas estratégicas.
Al margen del éxito econémico y editorial del
caso especifico de Elconfidencial.com, exis-
ten dos modelos que desean apartarse de la
senda publicitaria para salvaguardar su inde-
pendencia editorial. Unicamente Infolibre y
Eldiario.es parecen disponer de un proyecto
claro para el cobro de contenidos en la Red, un proyecto al
que se ha unido también el club de lectores de La marea.
Ademas se pueden sefialar otros modelos:
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- la alianza estratégica de La marea con Prisa;

- las férmulas de crowdfunding de Eldiario.es;

- la combinacidn exitosa de venta de revistas y suscripcio-
nes, caso de Jot Down;

- el triunfo econédmico de El espaiiol.
http://www.elespanol.com

2. Objetivos y metodologia

Un modelo de negocio se relaciona en esencia con la forma
en la que un proyecto empresarial logra dinero y entrega
valor a los clientes (Palacios-Preciado; Duque-Oliva, 2011).
Segun Picard (2002), puede ser definido como la arquitec-
tura del producto, sus servicios y flujos de informacion, e
incluye una descripcion de sus actividades, beneficios po-
tenciales para los intervinientes y fuentes de ingresos de las
gue se nutrirdn sus presupuestos.

La innovacién en el modelo de negocio es un factor critico
para el éxito de un proyecto, sobre todo en entornos com-
plejos y cambiantes (Giesen el al., 2010). Los directivos de
las empresas deben ser capaces de innovar en los tres ele-
mentos mas importantes del disefio de modelo de negocio:
contenido, estructura y forma de gestién (Zott; Amit, 2009).

Este articulo examina la irrupcidn del nuevo modelo de ne-
gocio de los “clubs de suscriptores” en Espafia como me-
dio innovador y estable de financiacion de la prensa, que
promete mejores resultados para los editores que las estra-
tegias tradicionales mas centradas en el pago por los con-
tenidos. El objetivo es también comprobar las similitudes y
diferencias que nos separan de otros modelos en el ambito
latinoamericano.

FOEALME

http.//www.clubdelectores.cl

La investigacidn estd basada en:

- método Delphi (Astigarraga, 2002) fundamentado en la
consulta de expertos con objeto de llegar a opiniones de
consenso en grupo;

- analisis de la oferta de clubs de suscriptores existentes en
Espafia, y las de los clubs de lectores en los principales
paises latinoamericanos.

El proceso de trabajo comenzd con el disefio de un cuestio-
nario semiestructurado —en el que intervino un equipo de
expertos del Instituto para la Innovacion Periodistica (2IP)-
gue permitiese después establecer comparaciones y detec-
tar tendencias (Garcia-Santamaria; Clemente-Fernandez;
Lopez-Aboal, 2013), y estudiar la evolucién de las formas
de financiacion del sector y los cambios organizativos que
habian comportado. Se definieron las preguntas clave, pero
no solo se abordaron esos dos asuntos, sino que también se
afrontaron otros como arquitectura del producto, servicios,
flujos de informacion, fuentes de ingresos y descripcion de
beneficios potenciales, es decir, todos aquellos aspectos
gue proporcionan valor estratégico al medio.

Se escogieron entrevistas en profundidad con el fin de dis-
poner de material de estudio sustentado en el valor atribui-
ble a las respuestas ofrecidas por los responsables de los
principales medios (Taylor; Bogdan, 1987; Ruiz-Olabuena-
ga, 2008). Estas entrevistas se realizaron durante los meses
de abril a noviembre de 2015 siguiendo el cronograma de
una entrevista cada diez dias aproximadamente, que se fue
ajustando a las circunstancias espacio-temporales de los
participantes. La mayor parte fueron realizadas al maximo
responsable del medio (nativos digitales), aunque en los
casos de Elconfidencial y Eldiario.es las conversaciones se
hicieron con los directores de desarrollo. Y en los diarios de
referencia se entrevisté al director general del grupo de co-


http://www.clubdelectores.cl

Tabla 1. Medios espafioles analizados

Medio Url
ABC http://www.abc.es
El pais http://elpais.com
El mundo http://www.elmundo.es
Larazén http://www.larazon.es

La vanguardia http://www.lavanguardia.com

El periédico de Catalunya http://www.elperiodico.com/es
El diario.es http://www.eldiario.es
Infolibre http://www.infolibre.es

El confidencial http://www.elconfidencial.com

La marea http://www.lamarea.com
Es materia http://esmateria.com
Publico http://www.publico.es

Voz populi http://vozpopuli.com/inicio
Jot down http://www.jotdown.es

La informacién

http://www.lainformacion.com

municacion al que pertenecen estos periddicos, asi como a
los responsables de los clubs de suscriptores.

La seleccion cualitativa y representativa se centro en:

- los grandes diarios de referencia (ABC, El pais, El mundo,
La razon, La vanguardia, El periddico de Catalunya) y los
grupos de comunicacién a los que pertenecen (Vocento,
Prisa, Unidad Editorial, Planeta, Godo y Zeta);

- diarios nativos digitales que representasen adecuada-
mente los diferentes modelos de financiacion que nos
interesaba analizar: Eldiario.es, Infolibre, Elconfidencial.
com, La marea, Esmateria, Publico, Vozpopuli.com, Jot
down y Lainformacion.com. A este grupo de quince me-
dios espaiioles (tabla 1) habria que sumar las entrevistas
realizadas en Chile y Argentina a responsables de El mer-
curio y La nacion.

3. Analisis sobre los clubs de
suscriptores y la fidelizacion

Desde las primeras décadas del siglo XX, el
hecho de que un diario pudiera contar con
un elevado nimero de suscriptores consti-
tuia, desde el punto de vista de las empresas
periodisticas, la mejor garantia de su estabi-
lidad (Rodriguez-Infiesta, 2008). Pero ya en
la era de internet, las fallidas experiencias de
cobro de El pais entre los afios 2000 y 2001,
y la posibilidad de perder su base de lecto-
res, hicieron desistir a los responsables de los
grandes diarios de continuar por esa via.

Sin embargo, y como hemos apuntado antes,
a partir de 2014 y de forma continuada, dia-
rios como E/ pais o grupos de comunicacién
como Vocento, comenzaron a virar sus gran-
des plataformas hacia un modelo que cabia
interpretar muy préximo al de los clubs de
lectores y, mas especificamente, a la pues-

ta en marcha de estrategias de fidelizacién para conservar
esa base de clientes que les permitiese afrontar con éxito
el transito hacia el modelo digital. EI 23 de mayo de 2014,
Unidad Editorial, que parecia estar rezagada y ajena a estas
iniciativas, anuncio la puesta en marcha de E/ club y dio la
bienvenida a los suscriptores de las principales cabeceras
del grupo que comenzarian a formar parte de un exclusi-
vo programa de beneficios, con 1.500 establecimientos ad-
heridos en toda Espafia e importantes descuentos en ocio,
compras, restaurantes, hoteles, belleza, salud o motor. En
definitiva, un modelo que les acercaba a las estrategias em-
prendidas desde hacia unos cuantos afios por prestigiosos
diarios latinoamericanos.

http://www.elclub.es

En el afo 2014 todos los grandes diarios espafioles ya ha-
bian perfilado un modelo de club de suscriptores. Los de
caracter mas sofisticado se asemejaban a los modelos lati-
noamericanos, mientras los mds convencionales ofrecian de
manera regular ofertas de compras a sus lectores e incluso
un conjunto de tiendas virtuales. Asi, en el diario La razon,
su tienda virtual, denominada Comprix La razdn, es un club
exclusivo donde se pone a disposicidn de los lectores online
productos y planes de ocio acompafiados de interesantes
descuentos. Y los quioscos digitales como Orbyt o Kiosko y
mds tienen también su apartado de promociones exclusi-
vas, como aseguran en estos medios.
http://quiosco.orbyt.es

http://www.kioskoymas.com

La estrategia seguida por las empresas periodisticas es simi-
lar también a laemprendida desde hace afios por las grandes
cadenas de comercio minorista, con el disefio de acciones
dirigidas al establecimiento y mantenimiento de relaciones
intensas y duraderas con los clientes para incrementar su
lealtad hacia la marca (Herrero-Crespo; Rodriguez-del-Bos-
que; Pérez-Ruiz, 2009). Es una tactica orientada a conseguir
el beneplacito del consumidor mediante la prestacion de
servicios de valor afnadido. Es decir, no constituyen tanto
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herramientas de retenciéon de clientes
como programas de fidelizacion que pre- El @
mian al cliente duradero. Como aseguran CLUB
en Elconfidencial.com, hunden sus raices

en el marketing relacional, que persigue
establecer, mantener y enriquecer las
relaciones con clientes y otros asociados % R
para conseguir mayores beneficios (Alfa- HAET
ro-Faus, 2004). g

Ademas se sigue la senda trazada entre
2010 y 2012 por la oferta de cupones
de descuento online gracias al modelo
de compra colectiva o couponing, que
se convirti6 en una nueva fuente de
ingresos en internet (Gémez-Borrero,
2015). Sitios como LetsBonus (septiem-
bre 2009), Groupon (creado en 2008,
en Espafia desde marzo 2010), Offerum
(marzo 2010) y Groupalia (mayo 2010)
ofrecian voliumenes de negocio intere-
santes. Iniciativas a las que se unieron
entre 2011 y 2013, y con propuestas
propias, grupos de comunicacion como
Prisa (Planeo), Godd (Vivirvip.com) o Vo-
cento (Oferplan).

Asimismo, como apuntaba el director ge-

neral de Unidad Editorial, José Maria Cabrerizo, este es un
modelo de fidelizacion de clientes propio de casi todas las
industrias B2C (business-to-consumer), pero en el que ape-
nas existe esfuerzo proactivo de venta.

Los perfiles profesionales que se estdn
contratando para desarrollar los clubs
de suscriptores estan transformando la
estructura organizativa de la vieja em-
presa periodistica

Como han destacado en las entrevistas los directivos de
los principales grupos mediaticos a los que hemos tenido
acceso, la creacién de estos clubs supone una sustancial
modificacion del canal de distribucidn convencional (pun-
to de venta o quiosco) en busca de una accion voluntaria
y sistematica de venta, con acciones muy segmentadas de
marketing y el uso de datos con socios que también usan sus
propios datos para adecuar sus acciones al publico objetivo
(targetizar).

El objetivo final es que todos los suscriptores (del papel y
digital) acaben siendo miembros del club. Para ello el cono-
cimiento del cliente se convierte en algo esencial. Por lo tan-
to, los clubs de suscriptores comprenden ademas tres areas
vitales para controlar el negocio de la prensa:

- targetizacion de la publicidad;
- acciones proactivas del B2C (business-to-consumer);
- nuevas vias de colaboracion B2B (business-to-business).

Esas transformaciones conllevan un cambio radical en los
perfiles profesionales que deben contratar diarios y grupos
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de comunicacién, que se unen a las figuras emergentes en
las redacciones digitales mas vanguardistas, que ya se en-
cuentran pobladas de matematicos, informaticos o realiza-
dores de video, etc. A ellos se une la aportacién de nuevos
disefadores web, estadisticos, arquitectos de datos y nue-
vos perfiles comerciales y de marketing capaces de llevar
a cabo acuerdos con empresas para ofrecer en el club una
amplia variedad de servicios.

Todos estos perfiles, como apuntan desde Elconfidencial.
com, Unidad Editorial, Prisa y Vocento, no sélo estan trans-
formando radicalmente el universo redaccional de los dia-
rios sino también la estructura organizativa de la propia
empresa periodistica, o mas bien, de las nuevas empresas
digitales. Esta transformacion tan radical no seria posible sin
la designacion previa, en un proceso de apenas tres afos, de
nuevos responsables editoriales y de estrategia de los prin-
cipales grupos mediaticos, tal y como hemos podido consta-
tar en nuestra investigacion.

4. Comparacion de estrategias entre clubs

Las categorias de los productos o servicios que estos clubs
ofrecen son muy similares, tanto en Espafia como en Lati-
noamérica, y abarcan desde ofertas gastrondmicas de indo-
le muy variada, a promociones turisticas, ofertas de moda
y belleza o entradas para museos o espectaculos variados
(teatro, cine, ballet, etc.). Las diferencias, aunque pequeiias,
las encontramos en la periodicidad de suscripcién minima
exigida y en el nimero de tarjetas disponibles por suscriptor
para beneficiarse de las oportunidades del club.

La nacion de Buenos Aires lleva trabajando desde 1995 en
acciones de marketing destinadas a ofrecer beneficios a sus
lectores, y dispone de un club de suscriptores desde 2003.
Adopta férmulas flexibles y permite suscribirse al club —ade-
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mas de su categoria premium— du-
rante dos dias a la semana o combi-
nar suscripciones de diario con la de
conocidas revistas (Rolling stone).
http://club.lanacion.com.ar

El diario El mercurio (Chile), otro
ejemplo de éxito con mas de
250.000 socios, promueve concier-
tos de musica en Santiago de Chile.
Otra particularidad de esta cabece-
ra es la creacion en octubre de 2012
del Club Verde, un programa de be-
neficios y descuentos relacionados
con un consumo medioambiental
responsable.
http://www.clubdelectores.cl

) paises
Se puede comprobar la pujanza de

ambos diarios analizando su siste-
ma de geolocalizacion de locales -
comerciales o recorriendo zonas
emblematicas de Buenos Aires (Pa-
lermo) o los principales centros co-
merciales de Santiago de Chile. Asi
se comprende la importancia de los
beneficios de sus tarjetas de miem-
bros del club en forma de importantes descuentos.

-

La propuesta de Prisa es El pais+, que no sélo ofrece des-
cuentos, invitaciones y entradas, sino también un mayor
acercamiento a los suscriptores con sus jornadas de puertas
abiertas para conocer cdmo se trabaja en el entorno digital.
http://elpais.com/suscripciones/elpaismas.html|

Los directivos de grupos espanoles de
comunicacion consideran que en el mo-
mento actual la estrategia mas acertada
pasa por la creacién de grandes clubs de
suscriptores

En Unidad Editorial los beneficios del club comenzaron por
El mundo y se han extendido a sus principales publicaciones
como Marca, Expansion o Telva. Todas se engloban en E/
club, compuesto por 350 marcas y 1.500 establecimientos
repartidos por toda Espafia. A través de la aplicacion movil
de El club los socios, mediante un sistema de geolocaliza-
cién, pueden consultar los establecimientos mas cercanos.
Ademas han creado El club experiencias donde pueden par-
ticipar en sorteos y disfrutar de experiencias exclusivas.
http://www.elclub.es

También existen otros clubs de suscriptores como los del
Diario de Navarra o La vanguardia. El diario del Grupo Godo
ofrece hasta seis tarjetas por suscriptor y utiliza una cuenta
independiente en Twitter (con 1.700 seguidores, @Club_
Vanguardia) para el programa de beneficios.
https.//clubsuscriptor.diariodenavarra.es
http://club.lavanguardia.com/es

El periddico de Catalunya (Grupo Zeta) llegd a un acuerdo en
noviembre de 2014 con el Club de cultura TR3SC para que
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todos los suscriptores que estén abonados al diario por un
periodo minimo de tres meses en su edicion impresa o un
afio en su edicion digital reciban de forma gratuita el carnet
de este club.
http://especiales.elperiodico.com/suscriptores/club-
suscriptor-tr3sc

Las diferencias entre los modelos mas evolucionados de La-
tinoamérica (Argentina, Chile y Peru), y los modelos espafio-
les se centran en:

- excelente base de suscriptores de los diarios latinoameri-
canos (en algunos casos, por encima de los 200.000), que
les permiten conservar la pujanza de la era analdgica;

- madurez y desarrollo tecnolégico de las propuestas de
diarios como El comercio, El mercurio, La tercera o La na-
cion. No sélo porque son capaces de convertir en realidad
la devoluciéon de cada 6 ddlares por cada ddlar invertido
en la suscripcion al club sino por su facilidad de participar
activamente en las propuestas de ocio de ciudades como
Buenos Aires, Santiago de Chile, Lima o Caracas.

5. El break-even y los clubs de suscriptores

Las cifras de suscriptores de los diarios espafioles no son
una informacién publica ni facil de obtener. Ademas, los
anuarios que recogen estas cifras, como sucede en el caso
de AEDE, tienden cada vez mas a categorizar y ofrecer canti-
dades agrupadas por sectores econdmicos y no desglosadas
por conglomerados mediaticos, lo que dificulta la evalua-
cién de las estrategias seguidas por las empresas periodisti-
cas. Para ayudar a resolver esta cuestion, las actas mensua-
les que audita OJD (Oficina de Justificacion de la Difusion),
donde aparecen las suscripciones individuales (ejemplares
vendidos y servidos a los suscriptores de la publicacion) y
las suscripciones colectivas (ejemplares vendidos a patroci-
nadores y empresas que son servidos a los suscriptores que
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estas seleccionan), podrian contribuir a conocer la situacion
real del mercado.

Si el objetivo fuese rentabilizar cada suscriptor, lector a lec-
tor, y no magquillar las cifras de difusidn regalando bloques
corporativos o accesos gratuitos a los pay walls digitales,
como nos sefialan algunos de los entrevistados, las fuentes
de ingresos de los diarios serian mucho mas claras. En lo que
también coinciden otros responsables de medios es que la
combinacidn de un contenido editorial impreso con las ven-
tajas que proporciona la tecnologia a la hora de conocer sus
audiencias digitales debe proporcionar a los medios de co-
municacidn una oportunidad de recuperar su rentabilidad.

Las diferencias entre los modelos lati-
noamericanos y espanoles son el ele-
vado numero de abonados de muchos
clubs latinoamericanos y su mayor desa-
rrollo tecnoldgico

Otro problema es que estos programas de beneficios estan
delimitados geograficamente a Espafia, con la restriccion
que eso conlleva. Apuestas como la del diario E/ pais por La-
tinoamérica, especialmente México, pero también con edi-
ciones en Chile, Argentina o Republica Dominicana, podrian
encontrar una oportunidad de negocio ampliando la oferta
de ventajas exclusivas en esos paises.

6. Conclusiones

Desde el inicio de las ediciones digitales se ha producido un
elevado grado de experimentacion en las estructuras de in-
gresos. Pero después de veinte afios de ensayos y errores,
la conclusion para la industria es que ninguno de ellos ha
sido capaz de generar aun la necesaria masa monetaria para
hacer viable el modelo actual de periodismo online. Aun-
que la cuestion, como apunta Varela (2011), “no es pago o
gratis. El problema es cémo se disefia un negocio de pago y
como se diseiia también un negocio

gratuito”.

La mayor parte de los entrevistados CRRT

asegura que el nacimiento de estos =
clubs tampoco sera la panacea que
convierta a todos los usuarios en
suscriptores, es decir, en lectores PEE Gy i IO
de pago. De momento —y segun in-
dican la mayoria de ellos— seguirdn
dependiendo de fuentes variadas
de ingresos:

|,

- quiosco;

- venta en bloque;

- publicidad en el formato tradicio-
nal;

- publicidad en internet;

- suscripciones online de pago.

Las diferencias existentes hasta el
momento en todos los modelos es-

pafioles no son muy significativas y http://quiosco.orbyt.es

ELEMUNIM + Expansion + TELVA
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por solo 18,87€/mes

estdn todavia a cierta distancia de los modelos latinoame-
ricanos, tanto en desarrollos tecnoldgicos (sistemas de geo-
localizacion), como en la profundidad de las promociones,
la calidad de algunos socios y establecimientos (American
Express) y la comprobacién del ahorro real.

Hemos podido constatar que la industria de los diarios
es cada vez mds una plataforma tecnolégica —al igual que
otras industrias culturales-, que crea un output o conteni-
do consumido de acuerdo con las pautas propias del medio.
Y los directivos mas conscientes coinciden también en que
la mejor estrategia de fidelizacion es el big data: “afinar tu
producto cada vez mas en funcidn de lo que los clientes de-
manden”.

En el fondo, lo que esta sucediendo en la industria de los
media es un proceso de transformacion digital, que ya han
conocido o estdn conociendo otros sectores de actividad:
desde la banca hasta la automocion. Parece claro —en opi-
nién de los directores generales con mayor perfil tecnolé-
gico— que las ventajas competitivas de las que gozaba la
prensa en el pasado han desaparecido y ya no es posible
mantener las economias de escala de antafio. EI mercado
dual basado en la publicidad ofrece sintomas de agotamien-
to, y es preciso entrar en sectores desconocidos bajo un en-
torno multiplataforma. Sin duda, un nuevo desafio para una
industria con bastantes resabios anteriores y que esta su-
friendo una transformacion muy similar a la que viene expe-
rimentando la televisidon generalista, puesto que sobre ella
comienzan también a converger tres industrias: audiovisual,
telecomunicaciones e informatica.

Los affinity clubs han demostrado en los paises en los que
se han implantado que han tenido éxito econdmico —como
hemos comprobado en Latinoamérica-, al igual que el co-
branding (caso de El periddico de Catalunya con el club de
cultura TR3SC o del diario El mercurio con la tarjeta Ameri-
can Express), puesto que pueden ofrecer a sus socios impor-
tantes beneficios por el coste de la suscripcidn. Y aunque
parece claro que es necesario disponer de una minima masa
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critica empresarial para poner en marcha clubs de estas ca-
racteristicas, algunos medios de prensa regional —caso de
Ultima hora Mallorca (Grupo Serra)- también han sido ca-
paces de llevar a cabo proyectos similares.
http://ultimahora.es/mallorca.html

Lo que esta sucediendo en la industria
de los medios es un proceso de trans-
formacion digital que ya han conocido
otros sectores de actividad

Hasta el momento no existen datos que permitan consta-
tar si estas iniciativas promovidas por los grandes grupos de
comunicacion, fomentaran o no una mayor vinculacion de
sus lectores, ademas de lograr mayores ingresos que com-
pensen la pérdida de lectores en el entorno convencional y
el descenso de la publicidad. Del mismo modo, resulta dificil
saber también —segun los entrevistados- si estas estrategias
acabaran por estimular en el mercado espafiol una mayor
vinculacién y fidelizacion de los clientes de prensa, asi como
una mayor generacion de ingresos.

Ahora bien, ninguno de ellos ponia en duda que en un futuro
cercano la principal fuente de ingresos de los diarios deberia
provenir de las aportaciones de los suscriptores, y que en el
momento actual los clubs de suscriptores son la apuesta de
futuro mas acertada.

Nota

Este articulo es el resultado de la segunda
fase del proyecto de investigacidn sobre fi-
nanciacion social de los media, de la UNIR y el
Instituto para la Innovacion Periodistica (2IP),
cuya primera parte culminé en el afio 2014.
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Resumen

En un escenario mediatico caracterizado por la fuerte competencia, los ciclos de produccion acelerados y el impacto de las
redes sociales, la expansidn del contra-género que es el periodismo de largo formato -long form journalism- tiene un prota-
gonismo cada vez mas creciente. Medios tradicionales y plataformas nativas digitales han invertido recursos en productos
gue apuestan por la innovacidon tecnoldgica y por técnicas narrativas disociadas del consumo rapido de informacion. El
ambito deportivo es una de las dreas donde este fendmeno, vinculado con el periodismo lento, ha tenido un impacto mas
significativo. Teniendo en cuenta este contexto, el articulo examina la coleccién completa de reportajes de largo formato
desarrollados por dos prestigiosos sitios web: L'équipe explore (Francia) y Sports illustrated longform (Estados Unidos). El
analisis permite extraer una clasificacion de las caracteristicas que estas plataformas presentan en materia de agenda y
fuentes informativas, arquitectura multimedia y estrategias de construccion de marca.
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Periodismo de largo formato; Periodismo deportivo; Medios digitales; Agenda; Fuentes; Arquitectura multimedia; Construc-
cion de marca.

Abstract

In a media landscape characterized by fierce competition, accelerated production cycles, and the impact of social media,
the expansion of a counter-genre such as digital long-form journalism, is of growing interest. Both legacy outlets and native

Articulo recibido el 07-11-2015
Aceptacion definitiva: 26-01-2016




online platforms have invested resources in products that embrace technological innovation and storytelling techniques
dissociated from the fast consumption of information. The field of sports is one of the areas where this phenomenon,
intertwined with slow journalism, has had a stronger impact. Bearing this context in mind, this article examines the entire
collection of long-form stories developed by two prestigious websites: L’équipe explore (France) and Sports illustrated long-
form (United States). This analysis allows for the classification of the salient features that these websites present in terms of

agenda, news sources, multimedia architecture, and brand-building strategies.
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1. Introduccidn

En los ultimos afios, la irrupcion del periodismo de largo
formato ha tenido un fuerte impacto en el escenario infor-
mativo digital, incluido el ambito deportivo (Rojas-Torrijos,
2014; Vogan; Dowling, 2014). Medios tradicionales como
The New York times o The guardian y plataformas especia-
lizadas como SBNation, ESPN.com, Sports illustrated lon-
gform o L'équipe explore han invertido recursos en desarro-
llar productos innovadores que cuestionan la rapidez de los
flujos informativos convencionales y consiguen atraer a los
usuarios gracias a la atractiva interfaz y la experiencia multi-
sensorial que ofrece el largo formato.

Medios tradicionales y nativos han apos-
tado por productos de largo formato
qgue cuestionan la rapidez informativa y
atraen por su atractiva interfaz

La exitosa integracién de elementos multimedia e interac-
tivos en el flujo narrativo de las historias (Barnhurst, 2010;
Pauly, 2014; Rue, 2013) ha permitido a estos productos sub-
vertir nociones fuertemente arraigadas en internet, como el
hecho que los articulos extensos no funcionan. En una en-
trevista en 2013, David Remnick, editor de The New Yorker,
declaré que el periodismo
de largo formato habia dado
la vuelta a la primera ley
de la “teologia web”: que
lo extenso no se consume
(Sharp, 2013).
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El fenomeno del largo for-
mato digital no debe con-
siderarse de forma aislada,
sino que se debe vincular
a otras dindmicas contem-
poraneas de la praxis pe-
riodistica. En primer lugar,
debemos referirnos al “nue-
vo-nuevo periodismo” (new-
new journalism). Este movi-
miento cuestiona practicas
anti-profesionales como el

refrito o “churnalism” (Davies, 2008), retomando ideas del
“nuevo periodismo” de los afios 60. Sus rasgos distintivos
son la profundidad, la inmersién, una mayor atencién a la
dimensidn subjetiva y a los sentimientos de los protagonis-
tas (Neveu, 2014) y un estilo narrativo que incluye la pre-
sencia de la voz de los periodistas en los textos (Sims, 2007).

En segunda instancia, el periodismo de largo formato se vin-
cula estrechamente con el periodismo lento (slow journa-
lism). Ambos se caracterizan por la necesidad de disociar el
periodismo de la estricta actualidad y del paradigma de la
instantaneidad (Rosique-Cedillo y Barranquero-Carretero,
2015); por el interés en la calidad, la precision, la reflexion,
la narrativa, el contexto y la comprobacién de fuentes (Le-
Masurier, 2015); por evitar el sobreuso de materiales de
agencia y gabinetes; y por la desaceleracion de la periodi-
cidad de publicacion debido a los procesos de produccidn
mas largos.

Pese a que hasta el momento los académicos han esboza-
do estos rasgos generales, conviene dar un paso mas alla
para delimitar de forma mas clara y especifica las caracte-
risticas del periodismo deportivo de largo formato en el
escenario digital. El analisis empirico de la producciéon de
las dos publicaciones de referencia en este ambito (Sports
illustrated longform y L’équipe explore) debe ayudarnos en
esta tarea.
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Figura 1. Galeria fotografica sobre los juegos olimpicos de invierno en S/ longform



2. Metodologia

El objetivo de la investigacion ha sido responder a las si-
guientes preguntas: ¢Cudles son las caracteristicas mas sig-
nificativas del periodismo deportivo digital de largo formato
en materia de agenda y fuentes informativas, arquitectura
multimedia y estrategias de construccién de marca? ¢En
qué consiste el cambio de marco narrativo y periodistico
gue nos propone?

Para dar respuesta a estos interrogantes, los investigadores
han empleado la técnica del analisis del contenido (Bryman,
2012; Wimmer y Dominick, 2011). La muestra fue seleccio-
nada de forma no probabilistica por los investigadores, que
escogieron dos sitios web especializados en periodismo de-
portivo de largo formato. L’équipe explore (Francia) y Sports
illustrated longform (Estados Unidos) fueron considerados
teniendo en cuenta como criterios estratégicos el presti-
gio, la calidad y la trayectoria de sus publicaciones madre
(L'équipe y Sports illustrated); la notable difusién de éstas en
sus contextos comunicativos; y su apuesta por desarrollar
plataformas digitales de largo formato.

La integracion de elementos multimedia
en el flujo narrativo de las historias sub-
vierte la nocién de que los contenidos
largos no funcionan en internet

Sports illustrated, propiedad de Time Inc., es considerado
uno de los medios deportivos de referencia en Estados Uni-
dos. Desde 1954, la revista ha destacado por su riqueza fo-
tografica y sus reportajes en profundidad, aspectos que aun
impregnan su apuesta periodistica. Cuenta con una difusion
en papel de 3.044.430 ejemplares y con 27 millones de
usuarios Unicos en su sitio web®. En octubre de 2013 lanzé
su plataforma de largo formato:
http://www.si.com/longform

Esta web se presenta bajo el sello “Longform since 1954”,
una expresion que refuerza la identidad de marca de la
empresa sugiriendo que “la revista ha estado produciendo
tales obras complejas desde décadas” (Downling; Vogan,
2015, p. 217). Hasta octubre de 2015, S/ longform ha publi-
cado 51 reportajes (2,04 por mes).

El largo formato se aleja de la redundan-
cia y similitud que tan frecuentemente
se encuentra en los contenidos deporti-
vos de actualidad

L’équipe es un prestigioso periddico francés, creado en
1947 como sucesor del diario L’‘auto, inicialmente fundado
en 1900 como L‘auto-vélo. El medio, propiedad de Editions
Philippe Amaury, se concentra principalmente en futbol, ci-
clismo, rugby y motor. Se trata del periddico deportivo con
mayor difusion en Francia, con 217.456 ejemplares. Su web
presenta una audiencia de 5,6 millones de usuarios Unicos?.
L’équipe es reconocido como un medio “de calidad que
proporciona una excelente cobertura de la informacién de-
portiva con la que ningln otro periddico generalista puede
competir” (Ranc, 2012, p. 40). L'équipe explore, el sitio de-
dicado a los reportajes de largo formato e interactividad, se
lanzé en abril de 2013.

http://www.lequipe.fr/explore

Desde entonces se han publicado 32 reportajes (0,74 por
mes).

El objeto de estudio ha sido la coleccién completa de re-
portajes en profundidad de Léquipe explore y de Sports
illustrated longform (n=83), publicados desde la creacién de
ambos sitios web hasta octubre de 2015. Para llevar a cabo
el andlisis empirico se disefiaron dos instrumentos metodo-
Iégicos: un libro y una ficha de codificacidn. El libro permitio
especificar con detalle los criterios utilizados para evaluar
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Figura 2. Cronologia sobre la carrera de Paul Gascoigne, publicada en Léquipe explore



Tabla 1. Agenda deportiva en Sports illustrated longform y L'équipe explore

Sl longform L'équipe explore
Deporte :i;:aes % :i;:aes %

Ajedrez 0,00 0,00 1,00 3,13
Alpinismo 0,00 0,00 1,00 3,13
Atletismo 2,25 4,41 2,00 6,25
Baloncesto 12,25 24,02 2,00 6,25
Béisbol 6,25 12,25 0,00 0,00
Boxeo 3,00 5,88 1,00 3,13
Buceo libre 0,00 0,00 1,00 3,13
Carreras de ultrafondo 0,00 0,00 1,00 3,13
Ciclismo 0,00 0,00 5,00 15,63
Deportes de invierno 4,00 7,84 1,00 3,13
Equitacion 2,00 3,92 1,00 3,13
Fuatbol 4,00 7,84 5,00 15,63
Futbol americano 10,25 20,10 0,00 0,00
Golf 0,00 0,00 1,00 3,13
Hockey 3,00 5,88 0,00 0,00
Lucha / Lucha libre 1,00 1,96 1,00 3,13
Motor 1,00 1,96 1,00 3,13
Pesca 1,00 1,96 0,00 0,00
Rodeo 1,00 1,96 0,00 0,00
Rugby 0,00 0,00 4,00 12,50
Salto base 0,00 0,00 1,00 3,13
Surf 0,00 0,00 1,00 3,13
Tenis 0,00 0,00 1,00 3,13
Vela 0,00 0,00 1,00 3,13
Total 51,00 100,00 32,00 100,00

cada categoria. Después, se cred una ficha de codificacion
mediante Google Form, que permitié registrar los aspectos
relevantes de cada reportaje.

El largo formato es un espacio clave para
desafiar la poca variedad de fuentes in-
formativas en el periodismo deportivo

Una vez codificada la totalidad de la muestra, los investi-
gadores exportaron el contenido de la base de datos a un
fichero Microsoft Excel. Durante la primera semana de no-
viembre de 2015 se procedid a extraer los datos cuantita-
tivos y cualitativos, generando las tablas, ejemplos y ob-
servaciones que permitieron dar respuesta a las preguntas
de investigacion. Finalmente, siguiendo las indicaciones de
Brennen (2013, p. 24), se analizaron e interpretaron los re-
sultados y se redactaron las conclusiones del analisis.

3. Resultados

Este estudio ha permitido obtener una radiografia porme-
norizada del tratamiento desarrollado por Léquipe explore
y Sports illustrated longform y extraer un listado de las ca-

racteristicas mds destacadas del periodismo deportivo de
largo formato en el escenario digital. La presentacion de
los resultados se estructura en tres ejes: (1) la agenda y las
fuentes informativas; (2) la arquitectura multimedia; y (3)
las estrategias de construccion de marca.

3.1. Agenda y fuentes informativas
Deportes tratados

El largo formato se ha revelado como una oportunidad para
proporcionar un menu deportivo mas amplio en L'équipe ex-
plore, donde se han cubierto 19 deportes en sélo 32 articu-
los. Este no ha sido el caso de S/ longform, donde los datos
muestran que no sélo se cubren menos deportes (13 en 51
piezas) sino que mas de la mitad de los reportajes (56,37%)
se dedican al baloncesto, béisbol y futbol americano. Pese a
que L'équipe también ha priorizado disciplinas mayoritarias
en su producto en papel como el ciclismo, el futbol y el rug-
by, el proyecto de Sports illustrated demuestra ser mucho
mas conservador en sus decisiones editoriales.

Dicho esto, cabe reconocer que ambas publicaciones han
proporcionado angulos alternativos a estos deportes desta-
cados, alejandose de la redundancia, uniformidad y simili-
tud que tan frecuentemente se puede encontrar en los con-
tenidos deportivos de actualidad (English, 2014). Esto se ha
conseguido a través de dos ejes constantes: la (re) creacidn
de la historia deportiva y la construccién de la dimension
humana de los atletas. Respecto a la primera cuestidon, S/
longform ha publicado un gran nimero de temas histori-
cos e intergeneracionales, incluyendo la serie ‘Great year in
sports’, que utiliza la idea de la “cdpsula de tiempo” para
transportar al lector al afio 1985. Por su parte, Léquipe ex-
plore ha revisitado momentos remarcables como la partici-
pacion de Brasil en mundial de fatbol de 1970 o la victoria
de Francia sobre Nueva Zelanda en la copa del mundo de
rugby de 1999. Este énfasis refuerza la idea que el periodis-
mo de largo formato se interesa tanto por cuestiones con-
temporaneas como histéricas (Le-Masurier, 2015).

En referencia al segundo aspecto, pese a que han prevaleci-
do las historias sobre superacion personal, la tragedia tam-
bién esta presente a través de temas como las muertes del
jugador de beisbol Donnie Moore o de Bison Dele, exjuga-
dor de la NBA. En una escala menos dramatica pero también
negativa, también se muestran ejemplos de fracaso, como
en los casos de los futbolistas Tim Tebow o Dan Marino. Lo
gue une a estas historias es el foco en la dimensidon humana.

Los deportes minoritarios también han encontrado su sitio
en estas publicaciones, que pretenden asi ampliar la cultura
deportiva de sus lectores. Disciplinas como la pesca, la equi-
tacion, el rodeo y la lucha libre aparecen en el caso ameri-
cano, mientras que otras como el alpinismo, vela, surf, aje-
drez, salto base o el buceo libre son recogidas por Léquipe.
El uso inteligente de recursos multimedia es muy importan-
te puesto que el autor debe convencer del interés del tema
a un lector que posiblemente no esta habituado a consumir
estos deportes en su dia a dia.

Nacionalidad y género de los protagonistas

Debido a la logica econdmica de las empresas mediaticas
y al criterio de proximidad, los medios tienden a cubrir los
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Figura 3. Collage interactivo con audios incrustados, publicado en L’équipe explore

deportistas nacionales (Billings; Kim, 2014). Sin embargo, el
alto grado de etnocentrismo mostrado por Sports illustrated
(donde los atletas norte americanos fueron protagonistas
del 82,35% de los articulos) limita de forma remarcable las
posibilidades de transcender el mercado nacional. En con-
traste, L’équipe demuestra una clara vocacién internacional,
donde un 68,75% (n=22) de los temas fueron dedicados a
deportistas no franceses.

En coherencia con la tradicional minimizacién de la mujer en
el periodismo deportivo (O’Neill; Mulready, 2015), el estudio
demuestra la ausencia de las deportistas en estas platafor-
mas. Solo un reportaje de 83 se dedicé exclusivamente a una
mujer. Ademas, las redactoras fueron practicamente inexis-
tentes. En correlacion con la infrarrepresentacion de la mujer
en las organizaciones mediaticas (Whiteside; Hardin, 2013),
entre los 70 autores codificados en la muestra, sélo una mu-
jer (Anne-Sophie Bourdet, de L’équipe) escribid un reportaje.

Cuestiones contextuales

El denominador comun de ambas
plataformas de largo formato es su

Y/

decisivo en tender puentes
de respeto entre Irlanda del
Norte y la Republica de Ir-
o landa. Otro caso relevante se
-~ encuentra en ‘On the edge’,
1 un reportaje que explica las
AR deterioradas relaciones entre
Georgia y Rusia. Por lo que
respecta al impacto econémi-
co del deporte, Sports illustra-
ted ahondé en la industria de
la pesca y el efecto del regre-
so del baloncestista Lebron
James a Cleveland.

Otros aspectos contextuales
relevantes incluyen: cultura
(cultura urbana en Estados
Unidos); comunicacién (radio-
difusiéon deportiva, acuerdos
de la NBC con los deportistas americanos); tecnologia (ae-
rodindmica en ciclismo, métrica en béisbol); seguridad (cri-
men y violencia de género en Surafrica); derechos humanos
(aspectos negativos de los juegos olimpicos de Sochi 2014;
critica de Gary Kasparov hacia las violaciones de derechos
humanos en Rusia), entre otros.

Fuentes informativas

Sports illustrated y L'équipe han usado una media de 4,92
y 5,81 tipos de fuentes en cada uno de sus reportajes. Es-
tos resultados indican que las plataformas de largo formato
son espacios cruciales para superar las nociones arraigadas
del periodismo deportivo como un area caracterizada por el
uso escaso de fuentes informativas diferentes (Rowe, 2007).
Como se esperaba, los actores deportivos (ex deportistas,
deportistas, entrenadores) fueron los mas consultados. Sin
embargo, un amplio abanico de otros tipos de fuentes (ver
tabla 2) ha sido muy util para proporcionar el bagaje necesa-

Tabla 2. Tipos de fuentes informativas utilizadas en los reportajes

capacidad para expandir la cobertura

N . Sl longform L'équipe explore
a toda la complejidad y las cuestio-
ignificati d Act t Fuentes el % — %
nesI signi Ica vas Ie caracter contex- piezas piezas
tual vinculadas a los temas tratados.
. , ey Reporteros deportivos 26 50,98 10 31,25
Ghost of Speedy Cannon’ permitié a — - -
los lectores saber mas sobre el clima Periodistas/editores de otras secciones 5 9,80 3 9,38
de racismo hacia los afroamericanos Deportistas 23 45,10 24 75,00
en Alabama en los afos 70. En cues- Ex deportistas 33 64,71 25 78,13
tiones de salud, reportajes centrados Entrenadores 32 62,75 23 71,88
en ftbol amlencsno y r':)gb\ll ayu;:laron Instituciones / organizaciones 21 41,18 21 65,63
a expandir el debate sobre los efectos
p. i . Empresas privadas 7 13,73 5 15,63
negativos que tienen las conmocio- . —
nes cerebrales. Respecto a cuestiones Agencias de noticias 24 47,06 " 3438
geopoll'ticas e histéricas, mediante Medios de comunicacion 28 54,90 21 65,63
el articulo ‘You go football’, L'équipe Webs 4 7,84 1 3,13
contextualizo las consecuencias de la Blogs y redes sociales 3,92 2 6,25
oy
Ig'u?rra d’e kI)S Balcanes. En I;jappel de Académicos, expertos y analistas 7 13,73 11 34,38
Irlande’, el mismo medio ahondé en
o L B Libros y publicaciones especializadas 13 25,49 14 43,75
el conflicto politico irlandés y como el
equipo de rugby ha jugado un papel Otras fuentes 26 50,98 17 53,13




rio para desarrollar los reportajes. Sorprendentemente, los
sitios web, blogs y redes sociales se encuentran entre las
fuentes con menos presencia, pese a su fuerte impacto en
la practica actual del periodismo deportivo (Boyle; Haynes,
2014; English, 2016).

3.2. Arquitectura multimedia

La convergencia multimedia (Jenkins, 2006) es una carac-
teristica fundamental de los reportajes de largo formato.
Ambas plataformas estudiadas han combinado cuidadosa-
mente el texto con imagenes, video y elementos multime-
dia para ofrecer sus productos.

Estructura

SI longform ha priorizado el modelo de desplazamiento
vertical, incluyendo Parallax, un tipo de efecto en que
el fondo se mueve mas lentamente que el primer plano
(Dowling; Vogan, 2015). L’équipe ha empleado regular-
mente una aproximacion hibrida, que permite a los usua-
rios decidir si quieren desplazarse verticalmente o acce-
der a los capitulos, una técnica que ayuda a trocear las
historias largas en fragmentos mas manejables. L'équipe
también ha publicado ocho piezas en que videos de mas
de 20 minutos funcionan como recursos centrales de los
reportajes.

El largo formato aporta prestigio y per-
mite expandir el alcance demografico
y la cuota de mercado de las empresas
gue lo publican

Textos

La extensidon no necesariamente implica calidad, pero el
periodismo deportivo literario requiere un cierto espacio
(Le-Masurier, 2015). A grandes rasgos, Léquipe explore
ha publicado piezas mas largas que S/ longform. En el sitio
web francés, los articulos comprendidos entre los 40.001
y 75.000 caracteres han representado el 65,63% de la pro-
duccidn. Dicho esto, los tres articulos mas largos en toda la
muestra se publicaron en S/ longform.

Cabe puntualizar que los hipervinculos han sido escasamen-
te empleados, pese a su centralidad en el periodismo digi-
tal. En S/ longform, 94,12% de las piezas (n=48) no incluye
ningun vinculo url. Del mismo modo, en Léquipe explore,
78,13% de ellas (n=25) no aporta vinculo alguno. Pese a que
los dos medios buscan publicar productos auténomos, la
ausencia de vinculos limita las oportunidades de los usua-
rios de obtener informacidn adicional de otras plataformas
en linea.

Elementos multimedia

Centrandonos en los componentes extra-textuales, S/ lon-
gform y L'équipe explore han empleado respectivamente
27,04 y 31,47 imagenes por reportaje. Los videos también
han sido elementos cruciales de la narrativa de largo forma-
to proporcionada por ambas plataformas. En S/ longform,
66,67% de las piezas incluyen material audiovisual. 189

Tabla 3. Extension de los textos publicados en S/ longform'y L’Equipe explore

Sl longform L'équipe explore
Extension de los articulos n. de % n. de %
(caracteres) piezas piezas
Menos de 20.000 6 11,76 8 25,00
20.001 a 40.000 27 52,94 3 9,38
40.001 a 60.000 13 25,49 18 56,25
60.001 a 75.000 2 3,92 3 9,38
Mas de 75.000 3 5,88 0 0,00
Total 51 100,00 | 32 100,00
Tabla 4. Extension de los videos publicados
Sl longform L'équipe explore
Extension de los videos n.de o n.de o
publicados piezas % piezas %
Ningun video publicado 17 33,33 0 0,00
1 minuto o menos 4 7,84 1 3,13
1 a 5 minutos 7 13,73 0 0,00
5a 10 minutos 9 17,65 2 6,25
mas de 10 minutos 14 27,45 29 90,63
Total 51 100,00 32 100,00

Tabla 5. Nimero de piezas en que se utilizaron elementos multimedia

Sl longform L'équipe explore
Elementos multimedia p';.e::s % p';.e::s %

Imagenes 51 100,00 32 100,00
Videos 34 66,67 32 100,00
Fotogalerias 22 43,14 13 40,63
Cronologias 7 13,73 7 21,88
Mapas 2 3,92 11 34,38
Infografias 3 5,88 26 81,25
Videos interactivos 0 0,00 1 3,13
Audios 9 17,65 3 9,38
Otras aplicaciones multimedia 8 15,69 9 28,13

videos se han publicado en 34 reportajes (5,56 videos por
pieza). Por su parte, L’équipe explore ha incluido 217 videos
en 32 piezas, lo que revela que el sitio francés ha hecho un
uso mas intensivo de este tipo de materiales (6,78 videos
por pieza). L'équipe también ha proporcionado tratamientos
de video mas largos, mayoritariamente por encima de los 10
minutos de duracion (90,63% de las piezas).

Mads alla de las imagenes y videos, L'équipe y Sports illus-
trated han hecho un esfuerzo para traspasar los limites
convencionales de la narrativa deportiva, haciendo un
uso intensivo de elementos multimedia (ver tabla 5). Las
dos organizaciones han encontrado un punto medio entre
los excesos del innovador pero logisticamente irrepetible
‘Snowfall’ de John Branch en The New York times y la in-
corporacién aleatoria de material extra-textual. En los re-
portajes estudiados, el uso del multimedia es controlado,
relevante y didacticamente justificable.
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Figura 4. Reportaje interactivo sobre la maratén de Boston

El valor fundamental que estas herramientas aportan para
mejorar la calidad de la informacién no se debe subestimar.
En primer lugar, las galerias fotograficas permiten a los lec-
tores revisitar momentos y protagonistas clave en la historia
del deporte, como los deportistas olimpicos mas destacados
en los juegos de invierno desde Cortina 1956 hasta Vancou-
ver 2010. En segundo lugar, las cronologias permiten a los
usuarios navegar a través de las carreras de los deportistas
y la historia de las competiciones. Un ejemplo interesante
se encuentra en ‘Looking for Gazza’, donde una cronologia
ilustra la vida del futbolista Paul Gascoigne, desde su naci-
miento en 1967 hasta su retiro en 2004.

En tercera instancia, atractivos infograficos, especialmente
en L’équipe, son cruciales en la estrategia de mejorar la ri-
queza del contenido y explicar datos especificos. Por ejem-
plo, en ‘Tahiti Surf Club’, un grafico compuesto por dos ima-
genes explica la formacién de la ola Teahupoo, una de las
mecas del surf.

L’équipe explore introdujo un video interactivo en la pieza
‘Signé Sugar Ray’. En este video de 24 minutos, los usuarios
pueden consultar materiales adicionales cuando aparecen
en la pantalla. Mas concretamente, pueden leer y descargar
en PDF articulos publicados en abril de 1987 en L'équipe ma-
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gazine asi como pdginas histdricas previamente publicadas
en el periédico en papel.

Sin embargo, si queremos observar dos ejemplos de repor-
tajes completamente interactivos, nos debemos referir a S/
longform. El primer reportaje interactivo, ‘Sending our very
best’, permite a los usuarios explorar los perfiles de 26 de-
portistas que participaron en Sochi 2014. El segundo, titula-
do ‘Boston: One year later’ permite a los usuarios escoger
entre utilizar un patrén narrativo lineal o navegar a través
del mapa de la maratdon de Boston, con el objetivo de des-
cubrir materiales textuales y visuales sobre las personas que
vivieron la 1172 edicidn de la maratén, marcada por la tra-
gedia ocasionada por dos bombas terroristas.

Todos los elementos mencionados (asi como otros como co-
llages interactivos hechos con Thinglink, audios incrustados
con SoundCloud o mapas interactivos) permiten a los usua-
rios ahondar en las historias o saltar elementos en los que
tengan menos interés. La sensacion de control y la habilidad
de explorar los temas de forma personalizada resulta atrac-
tivo para el publico.

3.3. Estrategias de construcciéon de marca

Finalmente, la naturaleza autorreferencial (Bordieu, 2010)
de muchas de las historias se
revela como una caracteristi-
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Figura 5. Infografia que ilustra la formacién de la ola Teahupoo

ca esencial de los proyectos de
largo formato. Sports illustrated
longform ha priorizado sus sec-
ciones “From the vault” (desde
el sétano) y “1985” incluyendo
sus autoproclamados “articu-
los clasicos”, en un intento es-
tratégico de vincular historia,
tradicién, autoridad y prestigio.
Algunos reportajes también
contienen videos incluidos en
el canal de Sports illustrated
TV. Ademas, algunos de los pe-
riodistas se convierten en pro-
tagonistas de las historias. Tres
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ejemplos notables son: el entrenamiento de 363 dias de
Michael McKnight para aprender a encestar en baloncesto;
el reportaje del fotégrafo de Sports illustrated Neil Leifer;
o la compra por parte del redactor Alexander Wolff de un
equipo de baloncesto. Por su parte, L'équipe explore ha he-
cho varias referencias a articulos originalmente publicados
en L'équipe o L'équipe magazine.

Esta constante auto-citacién forma parte del despliegue
del periodismo de largo formato como una herramienta de
construccion de marca. En un mercado cada vez mas com-
petitivo, el largo formato es una oportunidad estratégica
para ampliar el alcance demografico y la cuota de merca-
do de las empresas mediaticas. Pese a que “los reportajes
digitales de largo formato operan a menudo como lideres
de pérdidas de sus empresas matrices”, también aportan un
“capital simbdlico que conduce a beneficios econémicos de
formas menos directas” (Vogan; Dowling, 2014, p. 4).

4. Discusidn y conclusiones

Este articulo ha contextualizado el surgimiento del periodis-
mo de largo formato en la era digital, un fendémeno vincu-
lado con el slow journalism y otras dindmicas contempora-
neas en la profesion. El analisis de los reportajes publicados
por L'équipe explore y Sports illustrated ha revelado multi-
ples semejanzas y diferencias entre ambas publicaciones.
En un sentido mdas amplio, el estudio ha permitido a los in-
vestigadores identificar y sistematizar las caracteristicas mas
significativas del periodismo deportivo de largo formato di-
gital (ver tabla 6).

La investigacion revela que en un escenario caracterizado
por la comunicacion “rapida e instantanea” (Le-Masurier,
2015, p. 138) y la saturacion del mercado informativo (Man-
fredi et al., 2015), el periodismo deportivo de largo formato
representa un espacio alternativo para articular un produc-
to diferenciado. Distanciandose del paradigma de la rapidez,
sitios web como los analizados ofrecen grandes oportunida-
des para ampliar la agenda, transcender la uniformidad de
los temas tratados, y emplear un amplio abanico de fuentes
informativas. Ademas, estas plataformas ofrecen a los usua-
rios narrativas mas largas y ricas, que explotan las posibili-
dades que los recursos multimedia y mejoran la calidad y el
atractivo de la informacién. Dejando de lado estas cuestio-
nes, desde una perspectiva de posicionamiento de marca, el
largo formato es una opcidn que aporta prestigio a la este-
reotipada baja reputacidon del periodismo deportivo (Rowe,
2007) y que sirve para expandir el alcance demografico y la
cuota de mercado de las empresas que los producen.

Este estudio contribuye al debate emergente sobre el pe-
riodismo deportivo de largo formato. Llegados a este punto,
sera necesario ir mas lejos y seguir monitorizando de forma
longitudinal la cobertura llevada a cabo por Léquipe explore
y Sports illustrated longform. Ademas, en futuras investiga-
ciones se debera ampliar el analisis para incluir los conte-
nidos de largo formato desarrollados por medios de infor-
macion general y plataformas especializadas en multiples
contextos periodisticos, entre ellas ESPN.com, SBNation o
NBC SportsWorld. Ello permitira enriquecer y refinar la tabla
de caracteristicas presentada en este estudio.

Tabla 6. Caracteristicas de las plataformas de periodismo deportivo de
largo formato

Agenda y fuentes informativas

Posibilidad de ampliar la agenda y de reforzar los deportes cubiertos

por los medios tradicionales

- Busqueda de angulos alternativos para transcender la uniformidad:
(re)creacidn de la historia y construccion de la dimension humana

- Capacidad para explicar las historias deportivas en un contexto mas
amplio

- Amplia variedad de fuentes utilizadas (5-6 tipos de fuentes por re-
portaje)

- Uso limitado de webs, blogs y redes sociales como fuentes

Arquitectura multimedia

- Variedad de estructuras (desplazamiento vertical, capitulos, piezas
centradas en videos)

- Textos largos (incluso pueden llegar a superar los 75.000 caracteres)

- Escasez de hipervinculos

- Gran numero de imagenes utilizadas (mas de 25 imagenes por pieza)

- Fragmentacion del material audiovisual (5-6 videos por pieza)

- Prioridad a los tratamientos de video largos

- Uso intensivo de recursos multimedia e interactivos

Estrategias de creacion de marca

- Naturaleza auto-referencial de las historias (referencias a articulos
publicados, materiales cldsicos, canales de video, redactores como
protagonistas)

La triangulacién del analisis del contenido con entrevistas
con representantes de los medios de comunicacion (edito-
res y periodistas) debe permitir un examen profundo de los
costes de produccion y recursos invertidos en estas platafor-
mas, las culturas periodisticas donde éstas se desarrollan y
los procesos de creacion. Entrevistas con los usuarios permi-
tiran discernir las expectativas de los lectores, saber cémo
es su experiencia como consumidores y saber cémo inte-
ractlan con las narrativas digitales de largo formato. Este
conocimiento permitira realizar una proyeccion sélida sobre
la futura consolidacién de este fenémeno.

5. Notas

1. Los datos sobre difusion en papel de Sports illustrated se
pueden encontrar en Alliance for Audited Media:
http://abcas3.auditedmedia.com/ecirc/magtitlesearch.asp

El nimero de usuarios Unicos en la versién digital del medio
puede consultarse en:
http://www.simediakit.com/home/digital

2. Las cifras de difusién de L’équipe son proporcionadas por
L’Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias:
http://www.ojd.com/Chiffres/La-Presse/La-Presse-Payan-
te/Presse-Quotidienne-Nationale

El volumen de trafico web de L'équipe.fr puede consultarse
en la pagina de la empresa editora:
http://www.amaury.com/lequipe.shtml
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Resumen

Al consumo a la carta, a los contenidos “extra” o a los nuevos servicios que permite la tecnologia de la televisién digital,
convergente y conectada se une la conversacion. El publico tiene mas poder de decidir sobre su consumo y de influir en
la programacion con sus comentarios. Las versiones online de los productos televisivos refuerzan ese poder tras el que se
ocultan nuevas estrategias de negocio. El éxito ya no esta sélo en el share sino también en el video on demand (VoD) y la
social-TV. El objetivo de este trabajo es comprobar cdmo se transcodifica el clasico prime-time en los tres principales grupos
generalistas espafoles —RTVE, Atresmedia y Mediaset—y como se gestiona la interactividad de los distintos géneros televisi-
vos en las redes sociales. Los resultados muestran que aun existen deficiencias en el aprovechamiento de las posibilidades
de interaccion del medio televisivo con sus publicos, especialmente en los géneros informativos.
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Abstract

Today’s TV context is defined by new services like view-on-demand, “extra” content, and conversations with the audience.
The public has more power to decide what to view and can influence the programming with their comments. Because of
this, TV channels have created strategies to improve the online products and encourage public participation. Success also
depends on social TV and VoD. The objective of this study was to analyze how Spanish prime time has adapted to new me-
dia and how programs are managing interactions with the audience. In order to do the analysis, the three main TV groups
—RTVE, Atresmedia, Mediaset- were chosen and all the programs were categorized into three genres. The results revealed a

weakness in the interactivity strategy of television programs, especially in the informative genres.
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1. Internet revoluciona la television

Si “la television ha muerto”, como decia Pérez-De-Silva
(2000), no podria reinventarse, y aqui estd el reto. Igual que
la prensa en papel se adapta al universo online (Campos-
Freire, 2015; Lépez; Silva, 2015), la television vive su pro-
pia revolucién en la Red. Los servicios de television lineal
se refuerzan con ofertas que persiguen la personalizacion
del consumo [VoD (video a la carta), OTT (Over-the-top,
transmisién de contenidos libre o alternativa)] para lograr el
engagement con el publico. Y cuando Islas (2014) recoge la
cita de Robert Logan asegurando que “Internet es la aldea
global y permite interconectarnos mas que la television”,
visualizamos como uno de sus valores fundamentales —la
conversaciéon— refuerza las estrategias de la television mas
clasica. En la que se ha denominado “dictadura de los clics
y los likes” (Haile, 2014; Rushkoff, 2014), predomina el in-
terés del publico por compartir experiencias en el entorno
digital (Abercrombie; Longhurst, 1998; Crusafon, 2011). La
desmasificacién de los medios de comunicacién (Toffler,
1990) conduce a un consumo personalizado que convier-
te al espectador en un individuo capaz de utilizar distintos
dispositivos (televisor, ordenador, mdvil, tableta...), incluso
simultaneamente (accién multitask o second screen). La cul-
tura de la convergencia (Jenkins, 2006; Islas, 2009) y la nue-
va sociedad en red (Castells, 2001) reavivan la televisidn,
fomentan la participacion y generan nuevas experiencias
de consumo (Davidson, 2010; Pine; Gilmore, 2000; Rifkin,
2000; Ellis, 2000), especialmente atractivas en el publico
juvenil (Garcia-Galera; Del-Hoyo; Fernandez-Mufioz, 2014;
Segado; Grandio; Fernandez-Gomez, 2015) con ansias de
compartir en espacios como las redes sociales o las comuni-
dades (Benghozi, 2011).

El crecimiento de la television de pago, el desembarco de
Netflix en Espaiia, la extension del consumo OTT y el au-
mento de la movilidad son tendencias que hacen innega-
ble la fuerza de la televisién en su alianza con Internet. Asi
lo recogen diversos informes (AIMC, 2015; Deloitte, 2015,
comScore, 2015; IAB, 2015a; IAB, 2015b) que focalizan los
consumos hacia la Red, sin que la television pierda prota-
gonismo.

2. Audiencias activas: las redes sociales
refuerzan la conversacién y la comunidad

Cuando Manovich (2001) sostiene que los nuevos medios
son los viejos medios que han sido digitalizados, aproximan-
dose a la teoria del metamedium de Alan Kay (Manovich,
2013, pp. 61, 110), se empiezan a observar nuevos com-
portamientos de los usuarios en el universo 2.0. La actitud
del publico se adapta, se hace mds activa, desde un nivel
minimo de posibilidad de elegir entre multiples opciones,
hasta un compromiso maximo como prosumidor de conte-
nidos (Scolari, 2013; McLuhan y Nevitt, 1972; Toffler, 1990;
Jenkins, 2006; Beddows, 2012; Islas, 2008; Garcia-Galera;
Del-Hoyo; Fernandez-Muiioz, 2014). A la hegemonia de la
television se unen los procesos de digitalizacién y el mayor
acceso a las tecnologias de la informacion y la comunica-
cién (Saavedra-Llamas; Rodriguez-Fernandez; Barén-Dul-
ce, 2015), dando lugar a una nueva especie mediatica: la
audiencia social. Caracterizados “por una conexién a la Red
permanente, universal y dindmica” (Quintas-Froufe; Gonza-
lez-Neira, 2014), los nuevos espectadores comienzan a em-
plear las plataformas sociales para comentar en tiempo real
los contenidos que estan viendo en los canales tradicionales
(Han; Lee, 2014; Ifesta, 2015). El consumo lineal del usuario
se transforma en experiencial y su actitud pasiva se convier-
te en una relacion activa con el medio (Saavedra-Llamas;
Rodriguez-Fernandez; Baron-Dulce, 2015). El engagement
que favorecen las redes sociales con el publico televisivo se
confirma en el estudio Q Panel de AIMC (2015), que pone
de manifiesto la fuerte relacién entre el uso de estas plata-
formas y la televisidn: un 74% de los usuarios confiesa que
las redes son su espacio preferido para comentar los progra-
mas de television, siendo las peliculas, las retransmisiones
deportivas y las series de ficcidon extranjeras los formatos
sobre los que mas se comenta en la Red. Estas experiencias
multi-screen (Gibs; Shimmel; Kaplan; Schilling, 2009) van
en aumento en los Ultimos afios, generando un doble reto
para la televisidn tradicional, que “por un lado, debe mante-
ner la atencién de la audiencia en los contenidos televisivos
y, por otro, debe trasladar esa atencién a las redes sociales”
(Aguilar; Paniagua; Farias, 2015).



En este contexto, los estudios de audiencias recobran pro-
tagonismo. Mientras el sector debate cémo mejorar la me-
dicidn en el nuevo escenario conectado y convergente, los
poderes publicos fomentan lineas estratégicas a favor de
un espectador critico (por ejemplo, el programa Media au-
dience de la UE a través de Europa Creativa), y la academia
enfoca sus investigaciones para detectar tendencias con las
que poder disipar algunas incdgnitas. A las lineas de trabajo
consolidadas por autores espafoles como Huertas (2002,
2015), Igartua y Badillo (2003), Medina (2015), Etayo
(2014) o Callejo (1995, 2001), se suman trabajos internacio-
nales como el monografico coordinado por Van Dijck, Poell
y Hallvard (2016), la edicidn editada por Bourdon y Méa-
del (2014), o las publicaciones derivadas de investigaciones
estratégicas a través de grupos como Audiencias Activas y
Periodismo (Meso, Agirreazkuenaga; Larrondo, 2015; Ma-
sip; Guallar; Suau; Ruiz-Caballero; Peralta, 2015), el Media
Impact Project de los EUA o las publicaciones coordinadas
por Carpentier y Patriarche vinculadas a la accidon COST (Eu-
ropean Co-operation in Science and Technology) de la Ecrea
(European Communication Research and Education Associa-
tion) (ambas en 2014).

El alcance que la televisidn social tiene en el actual ecosiste-
ma medidtico es también objeto de analisis en numerosos
estudios. Los trabajos de cardcter tedrico (Chorianopoulos;
Lekakos, 2008; Lorente-Cano, 2011; Arrojo, 2013; Gonzalez-
Neira; Quintas-Froufe, 2015) se complementan con otros
empiricos, centrados tanto en las experiencias de los usua-
rios con la social-TV (Baillie; Frohlich; Schatz, 2007; Kramer;
Winter; Benninghoff; Gallus, 2015; Shin; Kim, 2015) como
en la adaptacion de las cadenas televisivas (Gallego, 2013)
y de sus formatos —talent-shows (Quintas-Froufe; Gonzalez-
Neira, 2014; Van-Es, 2016), series de ficcion (Claes; Osteso;
Deltell, 2013; Sequera, 2013; Rodriguez-Mateos; Hernan-
dez-Pérez, 2015) y programas especiales, como Eurovision
(Highfield; Harrington; Bruns, 2013) o los Goya (Congosto;
Deltell; Claes; Osteso, 2013)— a las transformaciones im-
puestas por las redes sociales.

Basandonos en estos estudios, la presente investigacion
ofrece una mirada mas transversal, en tanto analiza el total
de programas emitidos en horario de maxima audiencia por
las principales cadenas de televisidon generalistas de Espa-
fla durante la tercera semana del mes de enero de 2016.
El objetivo principal es comprobar cdmo se transcodifica el
clasico prime-time en los tres principales grupos mediaticos
espafnoles —RTVE, Atresmedia y Mediaset—y como se ges-
tiona la interactividad de los distintos géneros televisivos en
las redes sociales.

3. Objetivo y metodologia

Para abordar la parte empirica de este trabajo se ha opta-
do por una metodologia cuantitativa y cualitativa a través
del estudio de caso (Escudero; Delfin; Gutiérrez, 2008). En
una investigacién como la que nos ocupa, el empleo de esta
técnica permite detectar cémo se transcodifican las estra-
tegias de television del clasico prime-time en su proceso de
adaptacidn al 2.0. Siguiendo las explicaciones de Manovich
(2001), se utiliza el concepto transcodificacion como uno
de los cinco principios basicos de la informatizacion de los

medios. Si bien este término se emplea en el lenguaje infor-
matico para definir la transformacién de un formato en otro,
Manovich lo usa para hablar de la influencia reciproca que
se establece entre lo que denomina la capa cultural y la capa
informatica. En la aplicacion metaférica a nuestro objeto de
estudio, se interpreta como la conversidn de un formato te-
levisivo a un formato online y lo que la “capa informatica”
del nuevo soporte de difusién contribuye a cambiar la “capa
cultural” del producto televisivo, especialmente desde el
punto de vista de la personalizacién y de la participacion a
través de la conversacion.

Transcodificacién es la conversidon de un
formato televisivo a un formato online.
La “capa informatica” del nuevo sopor-
te de difusién contribuye a cambiar la
“capa cultural” del producto televisivo

Se han elegido, para ello, las tres marcas televisivas que aca-
pararon el 74,5% de la cuota de pantalla en 2015 (Barlo-
vento, 2015): Mediaset (31%), Atresmedia (26,8%) y RTVE
(16,7%). De ellas se analizaron los prime-time de las panta-
llas generalistas con mayor consumo: Telecinco (14,8%), An-
tena3 (13,4%), Lal (9,8%), La sexta (7,4%) y Cuatro (7,2%),
tanto en su versién lineal como online (redes sociales). La
seleccién temporal de la muestra se delimita entre el 18 y
el 24 de enero de 2016 por ser la primera semana con una
programacion regular en el primer gran “pico” de consumo
en la “temporada alta” televisiva (enero-febrero), seguin
Kantar Media. Para afrontar el estudio de caso se procedié a
sistematizar la recogida de informacion cuantitativa en tres
niveles: a) datos cuantitativos de audimetria para el contex-
to lineal de la investigacion (se trataba de observar si los
programas mas consumidos en el prime-time a través de
TDT tenian una correspondencia directa con los programas
mas comentados en redes sociales), b) datos cuantitativos
de audiencia social a través de KTTR (Kantar Twitter TV Ra-
tings), y c) datos cualitativos de las publicaciones registradas
sobre la muestra y el periodo de tiempo citados en Twitter,
la red de microblogging.

La parte cualitativa del trabajo se resolvid con el analisis de
contenido de las publicaciones registradas en los programas
emitidos entre las 20:30 y 24:00h (localizacién del prime-ti-
me televisivo), catalogados en cuatro macrogéneros: entre-
tenimiento, ficcion, informacion y deportes. El recuento del
volumen de tweets y de comentarios de los espectadores se
contabilizé durante los 30 minutos anteriores y posteriores
a la emision del programa, con el fin de que la muestra fuese
equitativa, desde el punto de vista temporal, a los datos de
audiencia social proporcionados por KTTR. Para el analisis
de los tweets se empled la base metodoldgica disefiada por
Boniniy Sellas (2014), adaptandola del medio radiofénico al
televisivo y clasificando las publicaciones en funcién de 11
objetivos basicos:

- Informar a la audiencia sobre la programacion de un espa-
cio televisivo.
- Informar a la audiencia de los invitados del programa.



Tabla 1. Ranking de los 10 programas mas vistos (prime-time del 18 al 24 de enero de 2016)

Ne Programa / Emision Cadena Fecha Al:::‘?fa Share (%)
1 En la tuya o en la mia: Paco Ledn Lal 20/01 3.889.000 22,0
2 Cuéntame cémo paso: Lo que aprendi Lal 21/01 3.657.000 19,2
3 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 18/01 3.550.000 19,9
4 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 19/01 3.369.000 19,4
5 El hormiguero 3.0: Josema Yuste y Millan Salcedo Antena3 18/01 3.363.000 16,5
6 El hormiguero 3.0: Ménica Molina y Yon Gonzélez Antena3 19/01 3.321.000 16,9
7 Tu cara me suena: Semifinal Antena 3 22/01 3.304.000 22,3
8 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 21/01 3.232.000 18,7
9 Bajo sospecha: El oso Antena3 19/01 3.162.000 18,0
10 El hormiguero 3.0: Adrian Lastra Antena3 20/01 3.095.000 15,8

Elaborado a partir de datos de Kantar Media

- Informar a la audiencia sobre el contenido del programa.

- Difundir noticias.

- Difundir las opiniones de los usuarios.

- Proporcionar informacion sobre el propio programa: au-
diencias, premios...

- Anunciar un evento externo o promocionar una marca o
producto.

- Sensibilizar a los usuarios sobre un problema social.

- Responder a los usuarios.

- Empujar a los usuarios a desempefar una determinada
accion: abrir un link, ver un programa, etc.

- Fortalecer la relacion con los usuarios: retweets y tweets
de agradecimiento por seguir el programa.

En total se analizaron 2.692 tweets publicados por los 36
programas emitidos en horario de mdaxima audiencia en las
cadenas objeto de la muestra (Lal, Antena3, Telecinco, Cua-
troy La sexta) entre el 18 y el 24 de enero de 2016.

4. Analisis y resultados

4.1. El valor contextualizador del share

La importancia que los formatos de entretenimiento, fic-
cién, informacion y deportes tienen en el actual panorama
televisivo se refleja tanto en su presencia en los prime-time
de las cadenas generalistas en abierto como en el tiempo
de emisidn que ocupan en sus parrillas de programacion.
Durante el afio 2015 el género predominante es la ficcidn
—que acaparod el 41,1% de los minutos emitidos*—, seguido
del entretenimiento (16,8%), la informacion (13,1%) y los
deportes (6,6%). Ambas categorias concentran gran parte
de las preferencias de consumo del publico, segun se recoge
en la tabla 1, donde se presenta un ranking de los 10 progra-
mas mas vistos en funcion de la audiencia media lograda.

En la tuya o en la mia es el formato que registra una mayor
audiencia media con 3.889.000 espectadores que siguie-
ron su emisién el dia 20 de enero, reafirmando la buena
acogida que tienen este tipo de productos entre el pu-
blico. La semifinal de Tu cara me suena o El hormiguero
3.0 constituyen el resto de programas de entretenimiento
gue ocupan un lugar en el ranking. Cuéntame cémo paséy
Bajo sospecha son las Unicas ficciones que han consegui-
do posicionarse entre lo mas visto durante el periodo de

la muestra. En cuanto a informacién, sobresale el caso de
Informativos Telecinco, que despunta por encima de sus
competidores consiguiendo una media de 3.550.000 es-
pectadores el 18 de enero y volviendo a colocarse entre lo
mas visto el 19y el 21 de enero. El espacio presentado por
Pedro Piqueras es el Unico que ha logrado destacar en ho-
rario de prime-time, una franja propensa a estar dominada
por otro tipo de géneros.

Los medios deben fomentar estrategias
de transcodificacién orientadas a interac-
tuar con los usuarios a través de las redes
sociales, pero la televisidn presenta im-
portantes deficiencias en este sentido

4.2. La transcodificacion del prime-time: perspectiva
cuantitativa de la audiencia social

Siguiendo la explicacion metodoldgica del concepto de
transcodificacion, en su proceso de conversidn y readap-
tacion al universo online, la television tiene que enfrentar-
se al desafio de Internet (Leén, 2012; lzquierdo, 2012) y a
un nuevo tipo de audiencia con unos habitos de consumo
adaptados al 2.0. Aunque la audimetria tradicional no ha
perdido su funcién, no se puede desdefar la importancia
cada vez mas latente de la audiencia social. Twitter, como
principal plataforma de medicién de este tipo de consumo,
refleja la necesidad de interactividad de los usuarios, que
por primera vez manifiestan su opinion a través de las redes
sociales (Aurrekoetxea, 2013).

Especialmente activos en los formatos de entretenimiento
y deportes, los espectadores sociales centran sus comenta-
rios en torno a los reality-shows, los programas de debate
politico y las retransmisiones futbolisticas. La tercera gala de
Gran hermano VIP es, con 109.000 tweets publicados bajo
su hashtag oficial:
https://Twitter.com/hashtag/Gala3GHVIP?src=hash

el que encabeza el ranking, seguido de La sexta noche, con
96.900 comentarios. El debate de Gran hermano y su Limite 48
horas ocupan la tercera y la cuarta posicién, respectivamente.



Tabla 2. Ranking de los 10 programas mdas comentados durante el prime-time (18 al 24 de enero de 2016) por hashtag

Ne Programa / Emisién Cadena Fecha Au:ri::acia Impresiones Autores Gnicos Tweets
1 GH VIP 4: Gala 3 Telecinco 21/01 442.200 142 m 19.600 109.000
2 | Lasextanoche La sexta 23/01 376.800 82m 19.400 96.900
3 | GHVIP 4:El debate Telecinco 24/01 436.500 11.0m 13.700 86.300
4 | GHVIP 4: Limite 48 horas Telecinco 19/01 344.100 7.7m 11.000 61.200
5 | Tu cara me suena: Semifinal Antena3 22/01 317.600 73m 11.400 49.200
6 | El objetivo de Ana Pastor La sexta 24/01 382.800 51m 9.700 30.500
7 | Real Madrid-FC Barcelona Lassa Esport 3 21/01 474.100 52m 11.800 25.400
8 | Unprincipe para 3 princesas Cuatro 18/01 295.100 47 m 6.500 24.200
9 | FCBarcelona Lassa-Valencia Basquet Teledeporte 24/01 308.600 27m 5.100 21.900
10 | Alrojovivo La sexta 22/01 387.200 31m 10.300 21.600

Elaborado a partir de datos de Kantar Twitter TV Ratings

Un analisis comparado entre los espacios mas vistos (tabla
1) y mas comentados (tabla 2) muestra que no existen coin-
cidencias entre ambas variables. De hecho, a excepcién de
Tu cara me suena, ninguno de los programas de mayor au-
diencia consigue un nimero destacable de comentarios de
los espectadores. La tendencia es similar en cuanto al fee-
dback generado en los perfiles oficiales de Twitter.

La llegada de las redes sociales ha tras-
tocado la relacidon entre televisién y es-
pectador

La sexta noche es el formato que acumula un mayor niime-
ro de comentarios en Twitter (2.778), coincidiendo con una
de las semanas mas activas de la politica espafiola tras las
elecciones generales del 20D. Gran hermano VIP ocupa los
siguientes puestos con sus diferentes programas: el debate
con 2.022 comentarios, la gala con 1.221 y GH VIP: Limite 48
horas con casi mil comentarios. El Unico espacio informativo
del ranking es Antena3 noticias, en su
emision del dia 20 de enero, con 639
comentarios. El resto de productos
se engloban en el macrogénero del

sociales, existen diferencias notables en funcién del tipo
y programa analizado. Los formatos de coaching (Mejor
llama a Pilar o Hermano mayor) y los docu-shows (Soy
noticia, El xef o Conexién Samanta) apenas registran co-
mentarios en Twitter, mientras que en los talents (Tu cara
me suena) y en los talk-shows (Sdlvame deluxe) la audien-
cia se muestra mas activa. El caso de los realities merece
especial atencion, puesto que si Gran hermano se alza
como el programa mdas comentado con 4.241 tweets, ni
Casados a primera vista (71) ni Un principe para tres prin-
cesas (43) consiguen buenos resultados. La popularidad
cosechada por el propio formato es, en este sentido, una
de las variables mas influyentes a la hora de determinar
la participacion del usuario. Asi mismo, la presencia de
invitados o tertulianos en platd que generan controversia
a través de sus comentarios también es decisiva para fo-
mentar la conversacidn social.

Los productos de ficcion no alcanzan un alto nivel de par-
ticipacion en sus cuentas de Twitter. A excepcion de Cuén-
tame como paso, ninguna de las series emitidas durante
el periodo de analisis superd los 50 comentarios en sus

Tabla 3. Ranking de los 10 programas mds comentados durante el prime-time (18 al 24 de enero de
2016) en los perfiles oficiales de Twitter

entretenimiento, siendo los reality- Comentarios | . ..
shows y los programas de indole poli- Ne Programa / Emision Cadena Fecha delos la cadena
tica los que encabezan la clasificacion. usuarios
1 La sexta noche La sexta 23/01 2.778 287
Se observa, por lo tanto, una ten-
dencia de los usuarios a participar de 2 GH VIP: El debate Telecinco 24/01 2.022 64
manera mas activa en los formatos 3 GH VIP 4: Gala 3 Telecinco 21/01 1.221 87
que generan mayor impacto emo- 4 GH VIP 4: Limite 48h Telecinco 19/01 998 64
cional (Saavedra-Llamas; Rodriguez- 5 Tu cara me suena: Semifinal Antena3 22/01 754 100
Fernandez; Baron'DUIceli 2015) 6 Sdlvame deluxe Telecinco 22/01 727 52
como GH VIP, o en aquellos cuyos
. - 'C| , y 7 Antena3 noticias Antena3 20/01 639 16
contenidos suscitan cierta polémica
como La sexta noche 8 Cuarto milenio Cuatro 24/01 281 52
o 9 El objetivo de Ana Pastor La sexta 24/01 222 23
A pesar de que el entretenimiento - -
10 El intermedio La sexta 19/01 131 13

es uno de los géneros mas procli-
ves a ser comentado en las redes

Elaborado a partir de datos de Twitter
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Grafico 1. Comentarios de los programas de entretenimiento en Twitter

respectivos perfiles. La ficcidn Gym Tony, de Cuatro, es la
Unica que no genera el feedback de sus espectadores, al
mantener practicamente inactivo su perfil de Twitter. Caso
contrario es el de The strain, que acumula un total de 44
comentarios, un dato considerable tratandose de un for-
mato de produccidén ajena.

La tendencia de los usuarios en este tipo de género refleja
una cierta pasividad, debido a la ausencia de estrategias es-
pecificas que motiven su participacion. Salvo determinadas
narrativas transmedia que abogaron por la interaccion con
sus usuarios en los social media, como el caso de El barco
y sus twittersodios, el resto de programas de ficcidn suelen
registrar una actividad social baja.

Igualmente, los espacios de informacidon diaria se definen
por el bajo nivel de interactividad que generan en la Red.
Sobresale el espacio de Antena3 con 934 comentarios en
sus 79 tweets, muchos de ellos potenciados por la polémica
protagonizada tras la emision de una noticia que vinculaba
a determinados partidos politicos espafioles con el gobierno
de Venezuela.
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Grafico 2. Comentarios de los programas de ficcidn (series) en Twitter

Paraddjicamente, el perfil de
Informativos Telecinco es el
que menos feedback genera,
pese a posicionarse entre los
programas mas vistos por au-
diencia media. Este dato co-
rresponde a una estrategia de
social media deficiente en can-
tidad de tweets publicados por
la cadena. Los informativos de
Lal siguen el camino contra-
rio. Su perfil oficial en Twitter
mantiene un alto nivel de pu-
blicaciones, pero tampoco al-
canza un gran volumen de co-
mentarios. Informe semanal,
La sexta columna, El objetivo
y La sexta noche completan el
resto de programas informa-
tivos del macrogénero. Entre
ellos, es el caso de La sexta
noche el que merece especial
atencién, al ocupar el primer
lugar con 2.778 comentarios.
La presencia de colaboradores especialmente mediaticos
(Saavedra-Llamas; Rodriguez-Fernandez; Bardén-Dulce,
2015), unida al tratamiento de temas controvertidos —como
los asuntos politicos— motivan la participacién de los usua-
rios en las redes sociales.

1000 10000

En lineas generales, los telediarios siguen siendo los forma-
tos con mayores dificultades para crear interactividad en la
web 2.0. Las estrategias de transcodificacion poco efectivas
se unen a la fuga de usuarios con inquietudes informativas
a las cuentas de otros programas. Es el caso de formatos de
humor como El intermedio, o de debate politico como La
sexta noche, que suplen el afan de participacion del usuario
en tematicas como la actualidad politica y econémica.

4.3. La gestion de la interaccion de los géneros televi-
sivos en la web 2.0

La llegada de las redes sociales ha trastocado la relacion en-

tre television y espectador. Plataformas como Twitter se han

convertido en canales de comunicacion con los que difundir

informacidn, pero también con los que interactuar y dirigir el
trafico de usuarios.

Los programas de entretenimiento,

como GH VIP, Tu cara me suena o Sdl-
50 vame deluxe, focalizan sus tweets en

difundir informacién sobre los conte-

nidos que se estan emitiendo en ese
48 momento, relegando a un segundo
plano las publicaciones orientadas a
fortalecer la relacion con los especta-
dores. Los posts que contienen infor-
macion sobre la programacion, tales
como los cortes publicitarios o la pro-
mocién de los programas anteriores
o posteriores en parrilla, ocupan el
tercer lugar.

91

44

100



En cuanto a la ficcidn, los objetivos
varian, aunque predomina el contac-
to con el usuario a través de retweets
y respuestas a los espectadores.

Por su parte, el macrogénero infor-
mativo basa sus publicaciones en
compartir las noticias y contenidos
televisados en sus emisiones. Su
actividad en la red social se reduce
a transcribir titulares y enlazar a la
pagina web oficial del programa.
Esta filosofia del copia/pega define
un panorama en el que las estra-
tegias empleadas por los formatos
televisivos infravaloran las posibili-
dades de la red social.

Ademas, en ninguno de los programas analizados se detec-
taron tweets con el objetivo de difundir la opinidn de los
usuarios y las pretensiones de interaccidon se redujeron a
retwittear y responder a comentarios en el caso del entre-
tenimiento. De este modo, las estrategias desempefiadas
por los diversos géneros televisivos demuestran que Twit-
ter es todavia concebido como un medio de difusidn del
contenido original y no como un canal de comunicacion
en si mismo.

5. Discusion y conclusiones

El clasico paradigma de la comunicacion se ha visto trasto-
cado en los ultimos afios debido a la combinacién de redes
sociales, segundas pantallas y television (Quintas-Froufe;
Gonzalez-Neira, 2014). Frente al status tradicional de la au-
diencia como receptora de mensajes, los medios digitales
han brindado al espectador la posibilidad de convertirse
en una especie prosumidora capaz de producir y compartir
contenidos, sin perder su papel como consumidor de me-
dios (Garcia-Galera; Valdivia, 2014).
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Grafico 3. Comentarios de los programas de informacion en Twitter

En este nuevo contexto, los mass media deben fomentar
estrategias de transcodificacién orientadas a interactuar
con los usuarios a través de interfaces como las redes so-
ciales (Manovich, 2001). No obstante, la televisidn presenta
importantes deficiencias en este sentido. La direccién que
han tomado las estrategias de los programas televisivos del
prime-time espaiol obedece a un uso basico de las redes
sociales, en el que Twitter todavia es concebido como una
plataforma de difusidn, en tiempo real, de los contenidos
ofrecidos por los diferentes espacios televisivos (Bonini; Se-
llas, 2014). Los tweets utilizados como meros recortes de
los temas del programa o como medios de difusién y pro-
mocién del mismo evidencian un suspenso en términos de
interactividad y adaptacién al 2.0. Los formatos de entrete-
nimiento son los que consiguen una mayor interconexion
con sus usuarios, mientras que la ficcion y los informativos
contindan empleando la web social como un canal de infor-
macién unidireccional.

De modo similar, las audiencias se muestran mas activas en
generar comentarios en torno a los programas con conte-
nidos polémicos o con invita-
dos que favorecen el debate
a través de sus intervencio-

Informar a la audiencia de la programacion

Informar a la audiencia sobre los invitados

Informar a la audiencia sobre el contenido

nes. El trafico tiende a con-
centrarse alrededor de los
hashtags de cada formato,

Difundir noticias

relegando los perfiles oficia-
les a un segundo planoy per-

Difundir las opiniones de los usuarios

Informar sobre el programa

Anunciar un evento externo

Sensibilizar sobre un problema social

Responder a los usuarios

Empujar a los usuarios a hacer algo

judicando una conversacién
ya de por si basada en men-
sajes vacuos y puntuales.

La audiencia social, aunque
no es sustitutiva de la audi-
metria tradicional, es cru-
— cial para entender el éxito o
fracaso de un producto. La
gran diferencia entre los re-

[ it

Fortalecer la relacion con los usuarios

-
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sultados de ambas muestra
su caracter complementario
y evidencia las limitaciones
que Twitter sigue teniendo
como reflejo del consumo
televisivo.
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Notas

1. Una division del Norman Lear Center y USC Annenberg
School for Communication and Journalism
http://www.mediaimpactproject.org/ona.html|

2. Se recogen datos del Informe de la Television 2015 pu-
blicado por Barlovento Comunicacion con datos de Kantar
Media, p. 23.
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Resumen

La crisis general de las empresas de comunicacién afecta también a los periodistas de Castellén, y mas tras el cierre de la
Radio Television Valenciana (RTVV) en noviembre de 2013. Por ello, algunos han optado por crear sus medios digitales, que
compiten por un mercado publicitario muy fraccionado. Internet les permite autoemplearse y crear sus diarios aprovechan-
do que el periodismo local es un nicho de trabajo. Se analizan los modelos de negocio de los proyectos periodisticos surgi-
dos en Castellén entre 2008 y 2015, para conocer su evolucién y tendencias. Los resultados revelan dos caracteristicas de
este tipo de medios: la falta de un plan de empresa, y la dependencia de las administraciones a la hora de incluir contenidos.
Ambos aspectos pueden condicionar el desarrollo futuro de este modelo.

Palabras clave
Prensa; Periodismo local; Periodismo emprendedor; Nuevos medios; Prensa digital; Diarios.

Abstract

The communication companies’ general crisis affects journalists all over the world, and the ones working in the Spanish
province of Castellon are not an exception, specially after the closing down of the regional corporation Valencian Radio
Television (RTVV) where many of them were employed. To survive, they chose to create their own digital media, competing
for a very fragmented advertising market in the local journalism niche. In this paper, the journalistic projects that emerged
in Castelldn between 2008 and 2015 are analyzed. We describe their business models and their situation. The results reveal
two main characteristics of this type of media: lack of a business plan and dependence on public administration content.
Both aspects can determine the future development of these ventures.
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1. Introduccion

La industria periodistica esta en proceso de reconversién en
medio de una grave crisis que no es solo consecuencia de la
econdmica que afecta al mundo desde 2007, sino que lleva
afiadida la de identidad de la profesion y la de modelo de
negocio. Larrafiaga-Rubio (2009) habla de una doble crisis
al aunar la estructural, de tipo microeconémico, que lastra
al sector desde los 90, con otra coyuntural fuertemente vin-
culada a la recesién econémica mundial. Esto ha ocasionado
un importante descenso de la inversidn publicitaria en los
medios y con ello la caida de los ingresos-beneficios de las
empresas editoras de diarios (Casero-Ripollés; Izquierdo-
Castillo, 2013).

La crisis econdmica ha tenido efectos demoledores sobre la
industria de la comunicacion en general (Curran, 2010), y
del periodismo en particular. Los datos del Observatorio de
la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) de seguimien-
to de la crisis en los medios espafioles confirman que entre
2008 y 2014 se han destruido 11.954 puestos de trabajo, de
los cuales 2.465 fueron en 2014, 306 menos que en 2013
cuando se quedaron en paro 2.771 profesionales. Mas de
la mitad del empleo destruido en 2014 lo generd el despido
de 1.600 trabajadores de Radio Television Valenciana, tras
su cierre por el Consell de la Generalitat Valenciana. Segun
la Asociacion de Periodistas de Castellon (APC), entre 2008 y
2014 perdieron su empleo 48 de los 144 profesionales regis-
trados, el 32%, el doble de la media nacional seguin la APM.
Aferrarse al emprendimiento y al periodismo local como
formula para salir de la crisis que les dejé sin trabajo fue
una de las soluciones para estos periodistas. Esto se refleja
en el Informe anual de la profesion periodistica 2014 de la
APM, que registra 454 cibermedios consolidados, de los que
un 40% son anteriores a 2011. En este contexto, surge la
figura del periodista emprendedor (Casero-Ripollés; Cullell-
March, 2013).

Los nuevos proyectos encuentran en internet la plataforma
para desarrollarse, porque les abre vias para renovar el mo-
delo de negocio, aunque sea en un entorno de reconver-
sién. Casero-Ripollés (2012a), sefiala que en Espafia el 58%
de los jovenes de entre 16 y 24 afios leen las noticias en
internet, lo que confirma el Libro blanco de la prensa diaria
2014 de la patronal de editores de diarios, AEDE, al apuntar
que el 68,4% de los lectores de prensa digital tienen menos
de 44 aios.

En este escenario el periodismo hiperlocal se convierte en
un nicho de negocio para los periodistas en paro que apues-
tan por el emprendimiento. De ahi el interés por conocer el
modelo y las caracteristicas de los proyectos emprendedo-
res en el contexto de una provincia de tipo medio como Cas-
tellén, con 579.906 habitantes en 2015, segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

Algunos de los periodistas en paro en Castellén apostaron
por crear sus propias empresas con unas plantillas casi uni-
personales, apoyandose en la figura laboral de los colabora-
dores, y con unos presupuestos de supervivencia, aprove-
chando al maximo las ventajas que las tecnologias digitales
y la Red les ofrecian para abaratar costes. Ese emprendi-
miento no es nuevo, ya que hay precedentes estudiados

geograficamente por Salaverria et al. (2004) en Catalunya;
Vizcaino-Laorga-Gavilan (2006) en Galicia, o Lopez-Garcia
(2006) en la Comunitat Valenciana. Sus estudios reflejan el
creciente interés que despertaron aquellas aventuras edito-
riales que hoy siguen profesionales despedidos de los me-
dios tradicionales.

El periodismo hiperlocal se convierte en
un nicho de negocio para los periodistas
en paro que apuestan por el emprendi-
miento

2. Diarios digitales como alternativa al paro

La irrupcion de internet en el mundo de la comunicacién
es considerada por algunos empresarios de la informacion
como uno de los agentes generadores de la crisis. Incluso
muchos periodistas vieron a la Red como uno de sus enemi-
gos, como apuntod Luis Palacio en la presentacion del Infor-
me anual de la profesion periodistica 2014 de la APM . Sin
embargo, la Red y la tecnologia asociada se han convertido
en un aliado imprescindible para reconducir su futuro profe-
sional. El citado informe afirma que una parte de los perio-
distas ha dejado de lamentarse y ha optado por una postura
proactiva, explorando nuevas férmulas. Y no sdlo los pe-
riodistas, sino los editores que pasaron de vivir un periodo
de bonanza (2004 a 2009), con ingresos publicitarios que
aseguraban la viabilidad de su modelo de negocio, a tener
que sortear la crisis econdmica que les dejo sin margen de
ganancias, a replantearse su actividad y reorganizar los con-
glomerados empresariales que crearon (Diaz-Nosty, 2013).

Un proceso de cambio de modelo de negocio iniciado hace
poco mas de un lustro por los periodistas y algunas empre-
sas del sector y que ya auguraban Toffler (1980) y Castells
(2001) al sefialar internet como herramienta capaz de cam-
biar profundamente la forma de comunicarse y consumir
informacidn, ademas de agente democratizador de la socie-
dad y garante del acceso a la informacidn.

Pérez-Bahdn y Clemente (2014) destacan que la Red ha per-
mitido a los lectores acceder a las informaciones online de
los diarios tradicionales que compiten con los medios nati-
vos digitales. Gil (2002), Rom y Masip (2005) y Salaverria y
Negredo (2008) han constatado esos cambios para resaltar
los beneficios de internet como plataforma de comunica-
cién capaz de subsumir a los medios tradicionales.

A la hora de plantearse el negocio de la informacién en la
Red se barajan férmulas como el acceso gratis o de pago.
Herbert y Thurman (2007) abordan las opciones de los pure
players (nativos digitales) a partir de las primeras aproxima-
ciones a la definicion de modelo de negocio, que en Espa-
fa estd condicionado por la cultura del gratis total y la de-
preciacion de la informacion como valor entre los jovenes
(Casero-Ripollés, 2012b).

Autores como Giles (2010), Bruno y Nielsen (2012), y Faus-
tino y Gongalez (2011) profundizan en el estudio y des-
cripcion de los productos y servicios que han de ofertar las
nuevas empresas informativas para rentabilizar el consumo



de noticias en internet. Mientras, Picard (2004) aboga por
generar un plus de valor en las informaciones de servicio
qgue se ofrecen a las audiencias. Pese a ello, no estd claro
cuales son las claves del éxito y sostenibilidad del negocio
en un momento en el que la crisis dificulta la rentabilidad de
un medio de comunicacidn, algo que no fue problema hasta
2007, momento en que la crisis cambid los axiomas clasicos
del periodismo (Albarran, 2010), basados en la publicidad y
la venta de ejemplares. Situacién que detectan Rosenstiel,
Jurkowitz y Ji (2012) al estudiar los modelos de negocio.

Garcia-Santamaria (2014) y Casero-Ripollés (2010) apuntan
gue el modelo de financiacién dominante en los medios di-
gitales espafioles es el de los ingresos publicitarios, como en
la prensa en papel. Esta es una férmula que convive con la
del acceso limitado a suscriptores (o “muro de pago”). Esa
renuncia a otras férmulas hace que los ingresos por publi-
cidad en internet, tengan un peso importante a la hora de
garantizar la viabilidad de los productos vy ello, pese a que
no superan el 15% de los ingresos publicitarios de los dia-
rios impresos (Casero-Ripollés; Izquierdo-Castillo, 2013).
Por ello, proponen complementar los ingresos obtenidos en
los quioscos digitales con los publicitarios. Yuste y Cabrera
(2014, pp. 87-132) apuntan otras fuentes de financiacion,
desde la venta de contenidos o su sindicacion, pasando por
la publicidad, crowdfunding, suscripciones, cupones des-
cuento, micropagos y apps.

3. Metodologia

Este articulo presenta un estudio de caso que busca conocer
en base a qué criterios empresariales han surgido los diarios
online impulsados por periodistas en paro en la provincia
de Castellén entre 2008 y julio de 2015. Se aplicé una me-
todologia cualitativa (entrevistas en profundidad y andlisis
de contenidos), con un cuestionario cerrado enviado por
email a los responsables de los 10 medios online creados
por periodistas desempleados en el periodo citado, que res-
pondieron 6 de ellos. Se recurrid a la entrevista a fondo (Bal-
cells, 1994, p. 218) porque facilita al investigador el acceso
a datos que pueden pasar desapercibidos al emplear otros
métodos y que ofrecen explicaciones sobre los porqués de
los fenédmenos sociales.

La seleccidén de los medios obedecid a tres caracteristicas
comunes:

Tabla 1. Censo de ciberdiarios creados en Castellén (2008-2014)

- fueron creados por periodistas de Castelldn con experien-
cia laboral en medios tradicionales y que perdieron su tra-
bajo;

- surgieron entre 2008-2015, afios en los que la doble crisis
econdmica y profesional se manifesté en Espafia en gene-
ral, y en Castellén en particular;

- se basan en internet.

Se identificaron varios elementos que los definen, en base a
los criterios usados por Manfredi-Sanchez, Rojas-Torrijos y
Herranz-de-la-Casa (2015, p. 266):

- propiedad y titularidad del nuevo medio;

- entorno digital y movil;

- marca personal de los profesionales;

- naturaleza de la propuesta de valor;

- uso de nuevas narrativas periodisticas, entendidas como
una caracteristica diferenciadora y que influye en la manera
de contar los hechos y explicarlos para captar al lector.

Junto a las entrevistas a fondo, se realizé un analisis de con-
tenido de los 10 medios seleccionados, entre los dias 1y 31
de diciembre de 2014, aplicando los criterios expuestos por
De-Fontcuberta (1997) para conocer si la cobertura coinci-
de con el de los medios tradicionales, tal como pluralidad de
las fuentes alternativas a las institucionales o si, ademas de
las noticias, optan por géneros mas propios como el repor-
taje o la investigacion.

Esta investigacion ha tenido en cuenta criterios como la
estructura de las plantillas de los diarios, la distribucién de
las informaciones y su procedencia. Se han revisado 1.437
informaciones aparecidas en las portadas de los 10 ciber-
diarios analizados entre el 1y el 31 de diciembre de 2014.

4, Resultados

4.1. Diez medios online en seis aios

Alinicio de esta investigacion existian en la provincia de Cas-
tellén 28 diarios digitales, incluidas las versiones online de
cabeceras nacionales o regionales, segun datos del Grupo
de andlisis de los medios digitales valencianos y de la APC.
De ellos, 10 se crearon entre 2008 y 2015, un 55,5% del
total. Esos 10 son objeto de esta investigacidn (si bien en
lo que se refiere al cuestionario, respondieron 6), al ser los
creados por profesionales en paro y con experiencia previa

Medio Ambito de cobertura Ao de creacién web
Castellon informacién Provincial 2012 http://www.castelloninformacion.com
Castellon diario Provincial 2011 http://www.castellondiario.com
Comarques nord Intercomarcal 2008 http://comarquesnord.cat
Dia a dia Intercomarcal 2014 http://diadia.cat
Infomaestrat Comarcal 2014 http://infomaestrat.com
La veu de Benicarlé Comarcal 2011 http://www.laveudebenicarlo.info
Benicarlé al dia Comarcal 2009 http://www.benicarloaldia.com/index.php
La calamanda Comarcal 2008 http://www.lacalamanda.com
Infopalancia Comarcal 2014 http://www.infopalancia.com
La veu de I'Alcalatén Comarcal 2011 http://www.laveudelalcalaten.blogspot.com




Tabla 2. Idioma
Medio Idioma
Castellon informacion Castellano
Castellon diario Castellano
Comarques nord Catalan
Dia a dia Catalan
La veu de I'Alcalatén Valenciano
Benicarlé al dia Castellano
La veu de Benicarlé Catalan
Infopalancia Castellano
Infomaestrat Castellano
La calamanda Catalan

en medios tradicionales. Se agruparon por comarcas, lo que

permite conocer su campo de actuacién y el publico al que

se dirigen:

- Castellon informacion y Castellon diario, editados en Cas-
tellén ciudad;

- Laveu de Benicarlo, La calamanda, Benicarlé al dia e Info-
maestrat, en las comarcas del Alt y Baix Maestrat, al norte
de la provincia;

- Comarques nord y Dia a dia, en Els Ports, al noroeste;

- La veu de I'Alcalatén, en el interior;

- Infopalancia, en el Alto Palancia, en el limite con Teruel
(tabla 1).

En la comarca del Baix Maestrat, que agrupa tres de las
poblaciones mds importantes de la provincia de Castellon
(Vinaros, Benicarld y Pefiiscola) tras la capital y Vila-real, es
donde han surgido mas proyectos emprendedores en el pe-
riodo estudiado. Las comarcas de Els Ports y del Alt Maes-
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Tabla 3. Media de noticias diarias publicadas en portada, noticias
procedentes de fuentes oficiales, y total de noticias

L po'::at:;;?;ia N;f?;:\irei:s potel
Castellén informacién 18 165 550
Castellon diario 7 195 217
Comarques nord 5-6 60 170
Infopalancia 3-4 18 108
Dia adia 8 158 176
Infomaestrat 2-3 65 69
La calamanda 3 74 93
La veu de I'Alcalatén 2-3 62 62
La veu de Benicarlé 5 15 15
Benicarlé al dia 3 88 93

trat aportan dos cibermedios y en ambos casos, saltan las
fronteras territoriales para cubrir municipios del Maestraz-
go de Teruel.

En I'Alcalatén, La veu de I'Alcalatén sirve desde |'Alcora la
informacién a toda la comarca. En el Alto Palancia es Info-
palancia el medio que da cobertura a los municipios de esta
zona limitrofe con Teruel y Valencia. A ellos se suman los de
Castelldn capital: Castellon informacion y Castellon diario,
ambos con una estructura informativa mas proxima a la de
los diarios en papel, cuyo modelo replican en internet.

En general los medios analizados mantienen una presen-
tacion formal de los temas agrupados por secciones, muy
similares a las secciones de los diarios en papel.

Otro rasgo distintivo es el idioma empleado en los diarios

(tabla 2). El cataldn y el castellano, en un 40 y un 50% res-

pectivamente, son los mas utilizados en la redaccién, en
tanto que valenciano representa un 10%.

Una caracteristica destacada es la voluntad
de interactuar con sus audiencias a través
de las redes sociales para generar sinergias
o retroalimentar sus informaciones. Todos
incluyen en su pagina principal, salvo La veu
de I'Alcalatén, una seccién de participacién
y redes sociales: Twitter y Facebook. Sin
embargo, en el periodo de seguimiento se
detectd un bajo nivel de conversacién, dado
que los editores usan ambas plataformas
para difundir, adaptandose a cada uno de los
formatos, las noticias que incluyen en la web
siguiendo la légica de la autopromocion.

Es comun a los medios estudiados una Unica
actualizacion de su portada, salvo Castellon
informacion que lo hace varias veces al dia.
La incorporacidn de noticias diarias a la por-
tada varia (tabla 3). La mayoria de las infor-
maciones responden al género de noticias y
comparten espacio con la opinién de cola-
boradores politicos. Mas del 80% de las in-
formaciones de portada son notas de prensa
de las administraciones, que se reproducen



Tabla 4. Plantilla, presupuestos, formula de financiacion y audiencia de los cibermedios

Medio Plantilla Presupuesto Financiacion Audiencia

7 periodistas

Castellon informacion ! |nform .atlco' 80.000 euros Publicidad 35.000 entradas/mes
1 administrativo
(todos auténomos)

Comarques nord 7 periodistas 30.000 euros Publicidad/Patrocinio 13.528 visitas Unicas al mes
1 redactor L s .

Infopalancia 1 fotografo No facilita Publicidad institucional'y comercial 43.000 entradas/mes

y venta de una app

10 colaboradores

Infomaestrat ! .redactqr. No facilita Publicidad de las instituciones No facilita
1 informatico

Dia a dia 3 redactores No facilita Publicidad institucional 18.000 visitas al mes

La veu de I'Alcaltén 1 periodista/editor Recursos propios Publicidad institucional No facilita
colaborador

textualmente o con una minima edicion, el resto son de par-
tidos politicos o entidades sociales. Se detecta una gran de-
pendencia de las fuentes oficiales, lo que va en detrimento
de la elaboracién de contenidos propios, a partir de géne-
ros como el reportaje o articulos de investigacién, que les
permitiria diferenciarse y captar lectores, aportando valor
afiadido a las noticias.

Una caracteristica comun es la falta de
estudios previos de viabilidad y mercado

Excepciones a lo anterior son Infopalancia y Castellon infor-
macion, con informaciones firmadas y un minimo recurso a
las notas oficiales, lo que se hace constar en el primer ciber-
medio, mientras que el segundo apuesta por la cobertura
propia de la actividad institucional (Ayuntamiento y Diputa-
cion de Castellon).

Comarques nord introduce la posibilidad de visionar las in-
formaciones en videos que incrustan en la portada. El medio
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aprovecha el material audiovisual que genera su canal de te-
levision, sacando mas rendimiento al producto y empleando
la web como herramienta multiplataforma. Sin embargo, ni
este cibermedio ni el resto utilizan la hipertextualidad y sus
informaciones carecen de enlaces a otras que ayuden a con-
textualizarlas.

Se echan en falta géneros como el pe-
riodismo de investigacidon o el reportaje,
gue requieren mayor especializacién y
recursos

4.2. Férmulas de financiacion y plantillas

La inversion precisa para crear estos medios (tabla 4) es uno
de los problemas a los que se enfrentan los emprendedores
periodisticos, de ahi que sea el propio periodista quien se
embarque en un proyecto que se autofinancia y para el que
utiliza su propio domicilio como redaccion y su ordenador
como herramienta de trabajo, ademas de la camara foto-
grafica, la grabadoray el teléfono in-
teligente. Vito Palanques, editor de
La veu de I’Alcalatén, afirma que su
proyecto nacié con un presupuesto
de cero euros, sin estudio de merca-
do, y confiando en obtener publici-
dad institucional, respaldandose en
1.165.710 visitas acumuladas des-
de abril de 2011. Presupuesto “sin
determinar” es el de Infomaestrat,
que busca financiacién en la publici-
dad institucional.

Hi el O 0

Tras “presupuesto sin determinar”
se esconde la falta de recursos eco-
ndémicos externos, que se solventa
con la aportaciéon de las herramien-
tas de trabajo necesarias, desde or-
denadores y cdmaras fotograficas
hasta la oficina, como corroboran
los editores de La veu de I’Alcalatén,
Infopalancia o Infomaestrat. Caste-
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llon informacion tiene oficina, aunque matiza que los redac-
tores trabajan desde casa, mientras que los redactores de
Comarques nord comparten las instalaciones de “la radio y
television del grupo”.

Castellon informacion y Comarques nord manejan presu-
puestos de 80.000 y 30.000 euros respectivamente, siendo
la publicidad y los patrocinios institucionales sus fuentes de
ingresos. Tan solo Infopalancia afiade a los ingresos publici-
tarios los procedentes de la venta de una app de informacio-
nes culturales sobre la comarca.

Los otros cuatro medios no aportan
datos de su volumen de negocio o del
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los medios tradicionales. Esta es una necesi-
dad que detectaron en Castellon informacion,
donde ademas, “vimos que era una necesidad
e disponer de un medio online independiente
donde trabajar de forma profesional”, afirma
su director Ximo Tirado. Con esa idea, y con la
de dar empleo a los periodistas en paro, sur-
gid el proyecto. Los editores de Dia a dia se
embarcaron en el proyecto sin estudio previo,
pero con la experiencia de 20 afios de trabajo
profesional en la comarca, “ademads, de haber
participado en anteriores proyectos de diarios
digitales, por lo que la empresa estaba crea-
da”, aclara el editor Lluis Puig.

A la vista de las respuestas a la encuesta se de-
tecta la carencia de estudios de mercado, algo
que conecta con la falta de tradicidn empresa-
rial del periodista que ahora esta en desigual-
dad con el editor tradicional. Eso genera dudas
sobre la solidez del proyecto en la mayoria de
los casos. Dudas que se suman a las derivadas
de la dependencia, tanto informativa como
publicitaria, de las administraciones de las que
informan.

La estructura de las plantillas de estos ci-
bermedios detecta nuevas férmulas de relacién laboral,
como la de los auténomos que vincula a Castellon infor-
macion con sus 7 redactores. Este medio también opta
por la externalizacion de la gestion informatica de la web
y la administracion.

Comarques nord emplea a 7 licenciados en comunicacion
audiovisual (uno coordina el ciberdiario), que también ge-
neran contenidos para la radio y television del grupo. Se en-
cuadran en la figura del periodista multimedia.
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capital invertido para iniciar sus pro-
yectos y responden con la aportacion
propia de medios técnicos y espacio fi-
sico del editor y fundador. Ello denota
la opacidad y falta de transparencia de
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los nuevos diarios digitales, a pesar de
que los de implantacién estatal si que
muestran sus cuentas al publico.

Una caracteristica comun es la falta de
estudios previos de viabilidad y mer-
cado, si bien Comarques nord hizo una
estimacién de mercado y un plan de
desarrollo para garantizar la viabilidad
del proyecto e Infopalancia también
hizo estudios, aunque no los especifi-
ca. La veu de I'Alcalatén no estudid el
mercado, pero valoré que la sociedad
necesitaba conocer aquellas informa-
ciones de su entorno sin cabida en
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5. Conclusiones

La crisis econdmica ha generado cambios en el mercado pe-
riodistico castellonense, propiciando que los periodistas en
paro apuesten por el emprendimiento creando sus medios
online. Desde 2008 a julio de 2015, los periodistas en paro
han creado 10 ciberdiarios que se suman a los 18 existen-
tes. Del estudio se desprende que son profesionales con ex-
periencia previa en medios locales y que han apostado por
internet como soporte. Sélo en el caso de Comarques nord,
el ciberdiario forma parte de un proyecto multimedia que
engloba una emisora de radio y un canal de television.

Se trata de medios que buscan sobrevivir con ingresos pu-
blicitarios, mayoritariamente institucionales, patrocinios y
en algunos casos, como Infopalancia y Comarques nord, con
la venta de aplicaciones (app) y suscripciones, respectiva-
mente. Ello denota que se han lanzado al mercado con cri-
terios de empresa periodistica tradicional, esperando cubrir
los costes de producciéon y plantilla con los ingresos de la
publicidad de las administraciones publicas: Diputacion de
Castellon o ayuntamientos, de cuya gestion informan y de
las que reciben la mayor parte de las noticias que reprodu-
cen. Y lo hacen sin disponer de equipos para buscar recursos
econdmicos o publicitarios. Se echa en falta modelos que
exploten las alternativas que ofrece internet a la financia-
cion publicitaria tradicional. Esa doble dependencia de la
Administracion puede condicionar la supervivencia de estos
medios y del fenédmeno del periodismo digital local.

La economia precaria de los ciberdiarios condiciona sus
plantillas de entre 1y 7 personas (siempre con un redactor
y un informatico), salvo en los casos de Comarques nord o
Castellon informacion que tienen 7 redactores. Ademas, no
disponen de un plan de empresa sélido, algo que condiciona
en gran medida su futuro y denota la carencia de formacion
empresarial de los periodistas, que se lanzan a competir en
un mercado sin contar con las mismas herramientas de los
empresarios tradicionales. Una situacién que se agudiza
mas en el caso de los diarios digitales.

Mas del 80% de las informaciones de
portada son notas de prensa de las ad-
ministraciones, que se reproducen tex-
tualmente o con una minima edicion

La investigacidn constata la existencia de nuevas figuras la-
borales en estos medios, como es el caso del auténomo (re-
currentes en la prensa tradicional) que no se habian puesto
de manifiesto tan claramente, por lo que este trabajo lo re-
fuerza. El dmbito de actuacion es hiperlocal, comarcal, aun-
que algunos cubran las comarcas limitrofes.

Una peculiaridad es el recurso de los nuevos medios al em-
pleo como lengua vehicular de la que utilizan los lectores
de la zona en que radican en busca de reforzar el caracter
vertebrador del idioma para generar empatia en los consu-
midores. Asi, en este territorio los medios no dudan usar el
cataldn (40%) en las zonas limitrofes con Catalunya, aunque
el castellano (50%) pese mas a la hora de dirigirse a los pu-
blicos objetivos de los diarios digitales, quedando reducido

el uso del valenciano a un casi testimonial 10%.

El principal recurso informativo de estos diarios son las
noticias de procedencia institucional, lo que permite a los
gabinetes de comunicacién controlar mejor el contenido
del mensaje que llega a las audiencias. Se echan en falta
géneros mas elaborados como el periodismo de investiga-
cion o el reportaje, que requieren mayor especializacién y
recursos.

Los ciberdiarios analizados para este trabajo desaprovechan
una buena parte de los recursos tecnolégicos que les pro-
porciona la Red, dado que no utilizan la hipertextualidad y la
multimedialidad para enriquecer y contextualizar las infor-
maciones que ofrecen. Tan sélo Comarques nord incorpora
videos que complementan algunas de sus noticias.

En sintesis, este articulo detecta dos limitaciones importan-
tes en los cibermedios creados por los periodistas

- falta de estudios previos de mercado, y

- fuerte dependencia informativa y de financiacién de las
instituciones oficiales, que ya se esta detectando en los
ultimos tiempos en la prensa tradicional. Sin embargo, es
un fendmeno que se agudiza mas en los digitales por la
escasez de recursos con los que cuentan.

Los ciberdiarios analizados desaprove-
chan una buena parte de los recursos
tecnoldgicos de la Red, ya que no utilizan
la hipertextualidad y la multimedialidad

Nota

1. Los medios y sus editores diferencian entre catalan y va-
lenciano en base a las normas de la Academia Valenciana
de la Lengua.
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Resumen

Una encuesta a 5.500 profesores e investigadores de las tres universidades de Galicia recibioé 463 respuestas (8,42%). Se
revela el ascenso y popularidad de las redes sociales digitales profesionales y cientificas entre los académicos, pero también
su todavia bajo conocimiento y uso eficiente de ellas. El 90% de los docentes universitarios gallegos que respondieron se ha
inscrito en alguna red profesional o académica, pero sélo un 8,64% se considera como usuario experto. LinkedIn y Research-
Gate son las que tienen mdas miembros, aunque con una utilizacidn media-baja. Los de las areas de ingenierias, biomédicas
y ciencias naturales usan mas esas dos redes citadas, mientras que en las ramas sociales y humanisticas se decantan por
Academia.edu. El 32,8% del personal docente e investigador (PDI) que respondié las usa al menos una vez al mes para di-
fundir y seguir publicaciones, en primer lugar, y luego para conseguir mas citas y reputacion.
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Abstract

A survey conducted among 5,500 professors and researchers from the three Galician universities received 463 answers. The
results reveal a rise in popularity of professional and scientific digital social networks, but it also shows a lack of knowledge
about them and inefficient use of them. Ninety percent of Galician university professors are present in a professional or
academic network, but only 8.64 percent consider themselves experts. LinkedIn and ResearchGate have the largest number
of members, although their average use is medium or low. Biomedical, engineering, and natural sciences scholars use more
networks than the two previously mentioned; and social sciences and humanities scholars prefer Academia.edu. In total,
32.8 percent of the three universities’ scholars that answered the survey use social networks at least once a month. Social
networks are used primarily to disseminate and follow publications, and, secondly, to get citations and improve reputation.
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1. Introduccion

Las redes formales e informales —llamense asociaciones,
revistas, simposios, foros, debates, escuelas o instituciones
académicas superiores- han dado vida a los llamados cole-
gios visibles e invisibles a través de los que se articulan las
relaciones de la ciencia (De-Solla-Price, 1986; Crane, 1969;
1972; Wagner, 2009). Primero fueron las sociedades secre-
tas y cientificas del siglo XVII, luego las revistas, comunida-
des epistémicas y de practicas (Haas, 1992; Wenger, 1998)
o las comunidades virtuales online (Rheingold, 2004; Prou-
Ix; Heine, 2009) que dieron paso a los metamedios sociales
digitales (Manovich, 2005, 2008). Las herramientas y redes
sociales digitales cientificas son la arquitectura virtual de
esos colegios invisibles o redes de citacién e intercambio
cientifico (Campos-Freire; Rivera-Rogel; Rodriguez, 2014).

Los sitios de redes sociales digitales (Boyd; Ellison, 2007;
Beer, 2008) surgen de la evolucion de los blogs y otras he-
rramientas de la web 2.0, a través de ecosistemas de auto-
comunicacion, interaccidn, colaboracion y autoorganizacion
(Boley; Chang, 2007) de los cientificos. Son medios digitales
de la web 2.0 que adoptan la arquitectura de las redes so-
ciales reales tradicionales (Celaya, 2008; Christakis; Fowler,
2010). Pueden ser generalistas (Facebook, Twitter, YouTu-
be), profesionales (LinkedIn) y especializados o tematicos
(redes cientificas). Esta arquitectura tecnocomunicativa
acelera e impulsa una nueva dimension del conocimiento
llamada e-ciencia 2.0 (Nosek, 2012), mas abierta, colabora-
tiva y ciudadana (Charvolin; Micoud; Nihart, 2007; Flichy,
2010), trastocando los paradigmas e indicadores de recono-
cimiento de la reputacion (De-Pablos-Coello; Mateos-Mar-
tin; Tanez-Lépez, 2013) y sus modelos de negocio (Campos-
Freire, 2015).

Las llamadas web 1.0 y 2.0 son “colmenas de innovacién
disruptiva” (Christensen, 1997) que despliegan enjambres
de servicios y sistemas digitales que alteran los modelos tra-
dicionales de gestién de la comunicacién e informacion. Las
“batallas” de la informacidn general y especializada pasaron
primero de los archivos estaticos de las bibliotecas a los bus-
cadores en red y de estos a diversas herramientas:

- gestores de referencias (EndNote, Zotero, CiteULike);

- identificadores de objetos y nombres digitales (DO, crea-
do en 2000y Orcid, en 2012);

- altmétricas o nuevas métricas de los datos (Torres-Sali-
nas; Cabezas-Clavijo; Jiménez-Contreras, 2013; Alvarez-
Garcia; Gértrudix-Barrio; Rajas-Fernandez, 2014);

- redes sociales digitales generalistas (MySpace, Facebook,
Flickr, YouTube, Twitter) que se desarrollan entre 1999 y
2006, y

- redes sociales digitales especializadas y temdticas (Linke-
din en 2003, Mendeley, ResearchGate y Academia.edu,
todas ellas aparecidas en 2008).

Las redes sociales digitales cientificas son plataformas de
metamedios (medios informaticos y de comunicacidn evo-
lucionados) que funcionan como ecosistemas de interac-
cién mediante perfiles publicos o semipublicos de afiliacion
ofreciendo una serie de servicios:

- difusion de las propias publicaciones y seguimiento de las
de otros colegas;

- acceso abierto a millones de articulos y trabajos;

- curacion de contenidos cientificos;

- interconexidn con constelaciones de aplicaciones de fil-
trado y busquedas;

- desarrollo de conversaciones y relaciones de colaboracion
para investigaciones;

- aplicacion de dispositivos de inteligencia artificial seman-
tica;

- sistemas de crowdreview y socialreview;

- ofertas de empleo docentes;

- gestidn de la identidad digital;

- formacion de rankings e indicadores de reputacion acadé-
mica;

- otros metaservicios digitales.

Las redes sociales digitales cientificas
son plataformas de metamedios que
funcionan como ecosistemas de inte-
raccion mediante perfiles publicos o se-
mipublicos de afiliacién ofreciendo una
serie de servicios

Si el origen es relativamente reciente, su campo de investiga-
cién lo es mas todavia, aunque ya son centenares los articulos
publicados sobre ellas. Buena parte de ellos se centra en:

- su utilidad para la Academia y la investigacion (Thelwall;
Kousha, 2015a; Dafonte-Gémez;, Miguez-Gonzalez;
Puentes-Rivera, 2015; Yu et al., 2016);

- confrontacion de las métricas bibliograficas tradicionales
y las altmétricas (Almousa, 2011; Haustein et al., 2014;
Thelwall; Kousha, 2015b; Thornley et al., 2015; Nicholas
et al., 2015; Ortega, 2015; Hoffman; Lutz; Meckel, 2015;

- conveniencia de promover su uso eficiente (Gonzalez-
Diaz; Iglesias-Garcia; Codina, 2015);

- teoria de la gratificacion que produce su usabilidad (Jo-
hnson; Kaye, 2015);



- riesgos de manipulacién cientifica de los nuevos actores
robéticos posthumanos (Gourlay, 2014).

Un estudio del Consejo Superior de Investigaciones Cientifi-
cas (CSIC) (Ortega, 2015), a partir de 10.000 perfiles de in-
vestigadores espainoles de ocho dreas, constata diferencias
entre disciplinas, con pequefia agregacion o superposicion
en mas de una red y poca relacidn entre indicadores biblio-
métricos tradicionales y nuevas altmétricas.

Otro trabajo sobre 100 investigadores de cuatro paises y
disciplinas diferentes (Nicholas et al., 2015) concluye que
la presencia en las redes todavia es pasiva, que sus indica-
dores de reputacioén sdlo registran papers y textos de confe-
rencias y que aun es pronto para su evaluacion concluyente.

Una encuesta sobre el uso de ResearchGate y Academia.edu
(Corvello; Felicetti, 2014) les atribuye confianza interprofe-
sional, autoeficiencia, ventajas esperadas y adquisicion de
conocimiento y reconocimiento. Y en otra encuesta sobre
la valoracion de redes sociales, la mitad de los académicos
reconocen que afectan a su actividad profesional, situando
en primer lugar a LinkedIn (68%), seguida de Academia.edu,
Mendeley y ResearchGate (Haustein et al., 2014).

La popularidad de las redes digitales entre los cientificos
crece exponencialmente de afio en afio. La presencia de
miembros de las 24 universidades mas prestigiosas del Rei-
no Unido aumentd entre 2012 y 2013 en las dos principales
redes digitales mundiales, ResearchGate y Academia.edu,
en un 14,5% y 82,7% respectivamente (Campos-Freire; Ri-
vera-Rogel; Rodriguez, 2014).

Las redes digitales cambian la dindmica de la comunicacién
cientifica (Thelwall; Kousha, 2015a) acelerando el ciclo de
retroalimentacion del conocimiento, duplicando el acceso
abierto a las investigaciones y reduciendo a mas de la mitad
el tiempo de retorno de las citas (Madisch, 2015). Un estu-
dio de Academia.edu sobre 34.940 articulos cientificos sos-
tiene que los articulos agregados a esa red tienen un 41%
mas de citas tras el primer afio, un 50% al trienio y un 73%
después del quinto afo (Niyazov et al., 2015).

La penetracion en las 77 universidades espafiolas alcanza-
ba en 2015 una media del 50%, aunque en algunas de ellas
no llegaba al 10% (Gonzalez-Diaz; Iglesias-Garcia; Codina,
2015). Segun este mismo estudio, solo dos de las univer-

Tabla 1. Distribucién de las respuestas en los siete campus de las tres universidades

sidades gallegas (Santiago y Vigo) destacaban entre las 20
instituciones académicas espafiolas con mayor presencia en
ResearchGate y Academia.edu (en el puesto 11y 20, por una
parte, y 13 y 20 por otra, respectivamente). Los resultados
moderadamente positivos de A Corufia deben mejorarse,
como acreditan Fernandez-Marcial y Gonzalez-Solar (2015)
en otra investigacidon sobre el uso de las herramientas de
gestion de la identidad digital a través de Orcid, Researche-
riD, Scopus, Google Scholar, ResearchGate y Mendeley.

En diciembre de 2015 las tres universidades publicas galle-
gas tenian 5.277 miembros en ResearchGate, el 95,98% de
su plantel docente.

- La Universidad de Santiago de Compostela, que ocupa
el puesto 127 del ranking de ResearchGate entre las uni-
versidades europeas, tenia agregados 2.522 miembros,
14.265 publicaciones, un RG Score del 27,911.97 y un im-
pacto de 38,370.97;

- La Universidad de Vigo, en el puesto 245 de ese ranking
europeo, agrega 1.511 miembros, 6.250 publicaciones, un
RG Score de 16,018.79 y un impacto de 14,516.90;

- La Universidade da Corufia, en el puesto 365, agrega 1.244
miembros, 3.089 publicaciones, un RG Score de 10,058.79
y un impacto de 14,516.46.

El RG Score es una altmétrica de popularidad, visibilidad e
interaccion individual del perfil productivo de los investiga-
dores que, a través de agregacién, forma el ranking de las
respectivas universidades. El ranking de impacto es la suma
de las métricas tradicionales de las publicaciones.

2. Objeto y metodologia

Se presenta una encuesta que forma parte de una investiga-
cién mas amplia para conocer la penetracion real, uso, popu-
laridad, valoracion e impacto de las redes digitales cientificas.
Es el primer trabajo de este tipo que se realiza en Espafia,
aplicado directamente a la recepcion, tomando como estudio
de caso las tres universidades gallegas; porque pese a que la
popularidad de las redes es alta, poco se sabe de su uso real
(Hoffman; Lutz; Meckel, 2015). La hipdtesis de base -aborda-
da también en otras publicaciones analiticas recientes- es que
las redes profesionales y cientificas son populares pero poco
conocidas y usadas en todas sus posibilidades.

Para la realizacién de la encuesta se repartié un cuestionario
online (mediante Google Forms) al conjunto de
los investigadores y profesores de las tres uni-
versidades gallegas, mediante las listas de dis-

gallegas . L. -
tribucidn interna de correo electrénico, y de los
. . Porcentaje | Porcentaje . .
Frecuencia | Porcentaje P servidores y administradores de las cuentas y
valido acumulado . . R

- listados del PDI de cada universidad, tras cursar

Santiago 134 28,9 28,9 28,9 . - .
la correspondiente solicitud a los respectivos
Corufia 112 24,2 24,2 531 responsables y garantizar tanto la inclusién de
Vigo 108 233 233 76,5 los datos e identidad de los promotores de la
Vélidos | Ourense 35 7,6 7,6 84,0 investigaciéon como el tratamiento anénimo de
Lugo 31 67 67 90,7 las respuestas obtenidas. El cuestionario cons-
Pontevedra 30 65 65 97,2 taba de 27 preguntas, co.n un tiempo estimado
de respuesta de ocho minutos. La encuesta se

Ferrol 13 2,8 2,8 100,0 ., ,

realizé y procesé en dos etapas, entre marzo y

Total 463 1000 100,0 junio, y entre octubre y noviembre de 2015.




Tabla 2. Uso de las redes sociales profesionales y académicas

T N . Media Mediana Dets;’;::aién Minimo nc::i(:::
LinkediIn 418 45 1,53 1,00 1,476 0 5
Academia.edu 335 128 1,18 0,00 1,630 0 5
ResearchGate 394 69 2,12 2,00 1,727 0 5
Scilink 260 203 0,06 0,00 0,417 0 5
Nature Network 260 203 0,03 0,00 0,296 0 3
Otra 245 218 0,58 0,00 1,454 0 5

El universo de estudio fue el personal docente e investiga-

dor (PDI), compuesto por funcionarios (catedraticos y profe-

sores titulares), personal fijo y contratado laboral de las tres

universidades gallegas, correspondiente a los dos campus

de la USC (ciudades de Santiago de Compostela y Lugo), tres

de la UVigo (ciudades de Vigo, Ourense y Pontevedra) y dos

de la UdC (ciudades de A Corufia y Ferrol), distribuido del

siguiente modo:

- 2.099 docentes e investigadores de la USC (1.664 del cam-
pus de Santiago y 435 del campus de Lugo);

- 1.983 de la UVigo (1.270 del campus de Vigo, 414 del
campus de Ourense y 299 del campus de Pontevedra);

- 1.416 de la UdC (1.169 del campus de A Coruiia y 247 del
campus de Ferrol).

En suma, 5.498 docentes e investigadores de las tres univer-
sidades gallegas.

El total de las respuestas obtenidas fue de 463 personas
(8,42%), distribuidas del siguiente modo:

- Universidad de Vigo, 173 respuestas (37,4%);

- Universidad de Santiago de Compostela, 165 respuestas
(35,6%);

- Universidad de A Corufia, 125 respuestas (27%).

La distribucidn de las respuestas por campus se muestra en
la tabla 1.

Con estos resultados, el margen de error obtenido por la
aleatoriedad de la muestra es inferior al 5%, con una preci-
sidn global del 4,328%, teniendo en cuenta el nimero total
de profesores e investigadores de todas las universidades
gallegas y suponiendo que en la peor situacién la probabi-
lidad de respuesta en algun item de la encuesta sea de un
50%, con un intervalo de confianza del 95%.

3. Resultados

por campos dispuestos por la Comision Nacional Evaluadora

de la Actividad Investigadora (Cneai)?. Las ramas en las que

se registré un mayor nimero de respuestas fueron:

- matematicas, fisica, quimica, biologia y ciencias de la na-
turaleza, con un total de 102 respuestas (22,0%);

- ingenierias, con 97 respuestas (21,0%);

- arte y humanidades, historia y expresion artistica, filolo-
gia y lingiistica, con un total de 69 respuestas (14,9%).

El area de menor participacion fue filosofia, con tan sélo dos
respuestas (0,4%).

Por categorias los profesores titulares fueron los que mas
respondieron, con un total de 204 respuestas obtenidas
(44,1%), seguidos de:

- contratados doctores: 87 respuestas (18,8%);

- catedraticos de universidad: 49 respuestas (10,6%);

- investigadores predoctorales: 41 respuestas (8,9%);

- profesores asociados: 39 respuestas (8,4%);

- ayudantes doctores: 19 respuestas (4,1%);

- investigadores postdoctorales: 16 respuestas (3,5%);

- profesores ayudantes no doctores: 8 respuestas (1,7%).

3.2. Cudntos las utilizan y cudles

Casi el 90% (concretamente el 88,98%) de los que respon-
dieron admite que esta presente en alguna red, profesional
0 académica, y tan soélo 51 de los 463 profesores e inves-
tigadores que contestaron (11,02%), sefialan que no estan
vinculados a ninguna.

A pesar del alto porcentaje anterior, al preguntar sobre el
nivel de conocimiento y manejo de las redes académicas,
la mayoria (60,69%), reconoce que su manejo es muy basi-

Tabla 3. Frecuencia y porcentaje de uso de ResearchGate

.z -1 . F . o% Porcentaje | Porcentaje
3.1. Quiénes utilizan las redes sociales feciencia 8 vilido | acumulado
académicas 0 110 2338 27,9 27,9
A continuacidn se muestran los datos obteni- 1 51 11,0 12,9 40,9
dos en las tres universidades gallegas y su dis- 2 55 11,9 14,0 54,8
tribucion por edad y sexo. La edad media de Vilidos 3 85 184 216 76,4
Io~s que respondieron la e.ncu.esta es de 46,58 2 27 102 119 88,3
afios (+ 9,66) y, mayoritariamente, fueron

o 5 46 9,9 11,7 100,0
hombres (55,3%).
Total 394 85,1 100,0

Por Ilo qge reslpecta ala proc‘:ec'lenua del PDI Perdidos Sisterna P 149
por dmbitos y dreas de conocimiento, se agru-

L - R Total 463 100,0
paron siguiendo los criterios de distribucién
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Tabla 4. Valoracién de contenidos y utilidad de las redes

e N S Media Mediana De:l);)iiaccaién Minimo Maximo
LinkedIn 343 120 2,59 3,00 1,303 0 5
Academia.edu 186 277 3,01 3,00 1,577 0 5
ResearchGate 302 161 341 4,00 1,363 0 5
Scilink 53 410 1,09 0,00 1,510 0 5
Nature Network 53 410 1,25 0,00 1,709 0 5

co, concretamente para hacer ajustes minimos, compartir
documentos o introducir algunos méritos, y el porcentaje
de quienes indican que apenas saben nada o desconocen
su funcionamiento es del 29,38% (16,58% sefialan que su
conocimiento es minimo y 12,53% que lo desconocen total-
mente). Tan sélo un 8,64% se consideran usuarios expertos.

Las redes digitales cambian la dindamica
de la comunicacidn cientifica acelerando
el ciclo de retroalimentacién del conoci-
miento

Entre quienes estan agregados a alguna red, el mayor por-
centaje se encuentra en la de caracter profesional, LinkedIn
(67,17%)3, seguida de las académicas ResearchGate (61,34%)
y Academia.edu (30,67%), muy por delante de otras como
Scilink (1,30%), Nature Network (0,43%), la red social del pro-
fesorado gallego Redeiras, promovida por la Xunta de Gali-
cia, con solamente tres personas agregadas, o BiomedExpert,
Frontiers y Mendeley, estas uUltimas con un uUnico profesor o
investigador que indica estar vinculado en cada caso.

Cuestidn aparte es el uso que los profesores e investigado-
res apuntan sobre estas redes, cuya utilizacion sefialan, en la
mayoria de los casos, como
media-baja, siendo las mas
usadas®, ResearchGate, con
una media de 2,12 (+ 1,73),
seguida a bastante distancia

que en ResearchGate es el 43,2% (200 personas), mientras
que el 44,3% de los consultados alega desconocer el manejo
de Academia.edu.

A continuacidén se quiso observar si existian diferencias en
el uso de las redes entre los docentes e investigadores por
categorias profesionales, a través de la utilizacidn de tablas
de contingencia, encontrandose sdlo diferencias estadistica-
mente significativas en el caso de ResearchGate (p<0,001).
En esta herramienta destaca el interés suscitado entre pro-
fesores titulares y catedraticos y, por el contrario, su escasa
utilizacién entre profesores asociados y ayudantes no doc-
tores, es decir, entre el personal con menores perspectivas
de consolidacién docente e investigadora. Los resultados se
muestran en el grafico 1.

En Linkedin no se observaron diferencias estadisticamen-
te significativas, lo que da muestras de su utilizacion por
igual entre las distintas categorias del PDI universitario
gallego.

Otro de los propésitos de esta investigacion fue observar si
existian diferencias por areas de conocimiento en el con-
junto del PDI universitario gallego, para lo cual se aplicaron
tablas de contingencia, encontrandose diferencias estadisti-
camente significativas en LinkedIn (p=0,003), ResearchGate
(p<0,001) y Academia.edu (p<0,001).

HENo HS|

de LinkedIn, con una media 100%
de 1,53 (+1,48) y Academia. 90%
edu, con una media de 1,18 0%
(x1,64). 0%
Desde el punto de vista de 60%
contenidos y de su utilidad, 50%
ResearchGate es la red me- 40%
jor valorada por los encues- 30%
tados, con una mediana 20%
de 4, seguida de LinkedIn 10%
y Academia.edu, con una 0%
mediana de 3' cada una de Catedrat. Titular Contrat. | Ayudante | Ayudante Invest. Invest. Asociado Total
doctor doctor no doctor | postdoc. predoc.
ellas. Wsi | 67,30% | 70,10% | 50,60% | 63,20% | 37,50% 100% 46,30% | 3590% | 61,30%
El 55,5% de los encuestados mNo | 32,70% | 29,90% | 49,40% | 36,80% | 62,50% 0 53,70% | 64,10% | 38,70%

(257) considera facil el ma-
nejo de LinkedIn, porcentaje

Grafico 1. Utilizacidn de ResearchGate por categorias profesionales
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ENo HS|
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Catedrat. | Titular Contrat. | Ayudante | Ayudante | Invest. Invest. | Asociado Total
doctor doctor | no doctor | postdoc. predoc.

WS 55,10% 70,60% 63,20% 47,40% 75,00% 81,30% 70,70% 71,80% 67,20%
ENo | 44,90% 29,40% 36,80% 52,60% 25,00% 18,80% 29,30% 28,20% 32,80%

Grafico 2. Utilizacidn de LinkedIn por categorias profesionales

HNo BSi

Total

Matemédtic CC. naturales

Filosofia

Ingenierias

Derecho

CC. sociales y politicas

Economia y empresa

CC. de la educacién

CC. biomédicas

Arte y humanid.

Arquitect.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Matematic

Derecho | Ingenierias| Filosofia cC.
naturales

Artey CC. CC.dela |Economia y|CC. sociales

Arquitect. humanid. |biomédicas| educaciéon | empresa | y politicas

HNo | 14,30% 52,20% 28,30% 41,00% 28,90% 27,90% 53,80% 20,60% 50,00% 32,40%
Wsi 85,70% 47,80% 71,70% 59,00% 71,10% 72,10% 46,20% 79,40% 50,00% 67,60%

Grafico 3. Utilizacidn de LinkedIn por areas y ambitos de conocimiento

HNo WSi

100%

Total

32,80%
67,20%

Matemadtic CC. naturales

T ot a || —
L

Filosofia

Ingenierias

Derecho

CC. sociales y politicas

Economia y empresa

CC. de la educacién

CC. biomédicas | I —

Arte y humanid.

Arquit e ct .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Matematic

Derecho |Ingenierias| Filosofia CC.
naturales

Artey CC. CC. de la |Economia y|CC. sociales

Arquitect. humanid. |biomédicas| educacién | empresa |y politicas

HNo | 71,40% 59,40% 26,10% 61,50% 35,60% 55,80% 84,60% 24,70% 50,00% 20,60%

msi 28,60% 40,60% 73,90% 38,50% 64,40% 44,20% 15,40% 75,30% 50,00% 79,40%

Gréfico 4. Utilizacidn de ResearchGate por dreas y ambitos de conocimiento
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100%

Total

38,70%
61,30%

LinkedIn es mas empleada por
los docentes e investigadores
de dmbito técnico (sobre todo
en arquitectura, 85,7%, e in-
genierias, 79,4%), frente a los
vinculados a las areas de de-
recho, arte y humanidades. En
cualquier caso, la mayoria de
los dmbitos de conocimiento
presentan resultados favora-
bles, iguales o superiores al
60% (grafico 3).

En las redes académicas
se observan diferencias
bastante significativas entre
ResearchGate vy Academia.
edu. ResearchGate registra
una marcada presencia en
matematicas, fisica, quimica,
biologia, ciencias de Ia
naturaleza (79,4%), ingenierias
(75,3%) y ciencias biomédicas
(73,9%), y Academia.edu esta
mucho mas presente en artes
y humanidades (75,4%), en
contraste con el 89,1% de los
docentes e investigadores de
las ciencias biomédicas y el
85,6% de las ingenierias que
no la utilizan. Los resultados
de ambas redes académicas se
muestran en los graficos 4 y 5.

3.3. Para qué y con qué fre-
cuencia las utilizan

El uso mds habitual de las re-
des académicas es conocer las
publicaciones de otros inves-
tigadores y dar a conocer las
propias, y también, seguir a
otros investigadores o ser se-
guido por ellos. En un segun-
do nivel de importancia, se si-
tua el hecho de conseguir mas
citas y mas reputacién como
profesionales universitarios.

Por el contrario, son pocos los
profesores e investigadores
gallegos que declaran utili-
zar estas redes para estable-
cer nuevos contactos, buscar
nuevas ideas para sus investi-
gaciones o ahorrar tiempo en
la busqueda de informacién.
AUn menos todavia son los
que las utilizan con afan cor-
porativo, para promocionar
sus grupos de investigacion,
empresas 0 universidades, y



Uso de las redes sociales digitales profesionales y cientificas: el caso de las 3 universidades gallegas

muy pocos quienes en-
cuentran en ellas una
via para la busqueda
de trabajo, tal y como
puede observarse en el

Total
Matematic CC. naturales
Filosofia

HNo BSi

gréﬁco 6 Ingenierias

Derecho

CC. sociales y politicas

Con respecto a la fre-
cuencia de consulta o

Economia y empresa

CC. de la educacién

CC. biomédicas

actualizacién, mas de la

. Arte y humanid.
mitad de los encuesta- Arquitect,
dos (53,1%) reconocen 0% 10%
que les dedican muy
poco o nada de tiem-
po, dentro de los cuales -
estan quienes aseguran o
que las consultan una
vez al mes o menos
(32,8%) y quienes ad-
miten que no le dedican
tiempo (20,3%).

Artey CC.

Arquitect. humanid.

57,10% 24,60% 89,10%

42,90% 75,40% 10,90%

4. Conclusiones y discusion

Los resultados de esta encuesta realizada entre docentes e in-
vestigadores de las tres universidades gallegas, con un perfil
de mediana edad (46,58 afios de media) y mayoritariamente
hombres (55,3% de las respuestas), muestran en lineas gene-
rales un relativo conocimiento y utilizacion de las redes sociales
académicas y profesionales.

Estos resultados deben tomarse con cierta precaucion,
pues es posible que la respuesta esté sesgada y estén
sobre-representados los usuarios de redes sociales. Cabria
suponer que los no usuarios de redes sociales tuvieran
menos interés en participar en una encuesta precisamente
sobre tales redes sociales.

Casi el 90% (88,98%) del PDI de las tres universidades galle-
gas que respondio a la encuesta indica que esta agregado a
alguna red social, profesional o académica, pero el 60,9%
reconoce que su manejo es basico y minimo, mientras que

B Ahorrar tiempo en la
busquedade
informacion, 1,6

B Promocionar grupo
deinvestigacién,

universidad o
empresa, 1,2

M| Lograr trabajo, 0,52
Nuevos contactos,

1,73

B M3s citas, 1,81

Mas reputacion, 1,76

Grafico 6. Media de uso habitual de las redes académicas

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
CC.dela
biomédicas | educacién

64,10%
35,90%

M| Seguir aotros / Ser

100%

Matematic
Filosofia cC.
naturales

80,40%

Economia y| CC. sociales

P Total
empresa | y politicas

Derecho | Ingenierias

75,60% 60,50% 61,50% 85,60% 50,00% 69,30%

24,40% 39,50% 38,50% 14,40% 50,00% 19,60% 30,70%

Gréfico 5. Utilizacion de Academia.edu por areas y ambitos de conocimiento

el porcentaje de quienes declaran que apenas saben nada o
las desconocen es casi del 30%. Estos datos confirman por
tanto la hipdtesis de partida de que las redes sociales pro-
fesionales y cientificas son poco conocidas y utilizadas en
todas sus posibilidades por la mayoria del PDI de las univer-
sidades gallegas.

La mayoria de usuarios estan de un
modo casi testimonial, sin esperar que
contribuyan a incrementar las citas a sus
trabajos o su reputacién académica

El tiempo que les dedica el PDI universitario gallego es es-
caso. Mas de la mitad (53,1%) afirma que les dedican muy
poco o nada de tiempo, frente al 31,9% que sefialan que las
consultan o actualizan regularmente.

La red profesional Linkedin
es la que cuenta con un ma-
yor porcentaje de agregados
entre el PDI universitario ga-
llego (67,17%), seguido de
las académicas ResearchGa-

seguido, 2,6
te (61,34%) y Academia.edu
(30,67%).
En su utilizacion por areas
u Conocer y ambitos de conocimien-

publicaciones de
otros / Difundir las
propias, 2,92

to, LinkedIn y ResearchGate
muestran un alto porcentaje
de presencia y utilizacién en
los ambitos cientifico-tecno-
légicos frente a areas como
arte, humanidades y derecho;
todo lo contrario de lo que
ocurre con Academia.edu.

B Nuevas ideas para

investigaciones, 1,61

Se observa cierto escepticis-
mo en cuanto a la atencion,
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valoracion y utilidad de estas redes sociales, a juzgar por
la baja frecuencia de visitas y actualizaciones declaradas,
y también por la finalidad observada en el empleo de las
mismas. La mayoria de los usuarios manifiestan cierta curio-
sidad por las redes sociales académicas (basicamente, para
tratar de incrementar la visibilidad de sus publicaciones y
seguir las de otros investigadores) e indican que estan de un
modo casi testimonial, sin esperar que estas redes contri-
buyan a incrementar las citas a sus trabajos o su reputacion
académica ni, mucho menos, a establecer nuevos contactos
o facilitar el intercambio y la comunicacion entre docentes
e investigadores.

El uso mas habitual de las redes acadé-
micas es conocer las publicaciones de
otros investigadores, dar a conocer las
propias y seguir a otros investigadores o
ser seguido por ellos

La finalidad no es por tanto la bisqueda de una mayor
eficacia, sino su utilizacion como herramientas de
seguimiento y difusién, aunque con matices, en cuanto a la
percepcion de las mismas segun las categorias profesionales.
Se muestra un mayor interés por las redes académicas entre
los docentes e investigadores consolidados frente a los no
consolidados, mientras que, en el caso de la red profesional
LinkedIn, el interés por estar presente y activo es similar en
ambos casos.

Por otra parte, en la encuesta realizada también se ofrecia
la posibilidad a los encuestados de dejar algiin comentario,
sugerencia o critica. Entre ellos estan los comentarios de
quienes, habiendo respondido en la encuesta que estan en
otras redes distintas de las indicadas, sefialan otras espe-
cificas de sus respectivos ambitos de investigacion, como
SciFinder (quimica), MathSciNet (matematicas), PsycINFO
(psicologia), RePEc (Economia), de gestores bibliograficos
como RefWorks o, incluso de Web of Science.

El caso de Web of Science daria ciertamente para la inclu-
sién de varias cuestiones al respecto, al tratarse de un me-
tabuscador cuya indagacién permitiria analizar el conoci-
miento y utilizacidon de este tipo de servidores, disponibles
en las universidades. Y en el caso de areas de conocimiento,
se podria observar su empleo de herramientas mas especi-
ficas de cada ambito, ampliando las opciones de respuesta
y cruzando los datos obtenidos. Son algunas cuestiones de
las que tomamos nota para su planteamiento en lo sucesivo,
sin perder de vista la exigencia de no incrementar el tiem-
po de respuesta al cuestionario, que en este caso rondaba
ya los ocho minutos, para lo cual sera necesario incorporar
nuevas cuestiones y prescindir de las observadas como me-
nos significativas a raiz de las respuestas obtenidas.

A pesar de ello, creemos que este trabajo abre un camino
para continuar y comparar la evolucién de los resultados en
el tiempo, tanto en lo que respecta a los docentes e inves-
tigadores, como a las herramientas que fueron objeto de
estudio, desde el punto de vista cuantitativo y cualitativo.

Notas

1. Datos correspondientes al curso 2014-2015, facilitados por
los servicios administrativos de las tres universidades gallegas.

2. Publicados en el BOE de 1 de diciembre de 2014, num.
290, paginas 98204 a 98219.

3. En la encuesta y resultados obtenidos, con respecto a las
redes de caracter profesional, tan sélo se menciona el caso
de LinkedIn, pues la utilizacidon declarada por los encuesta-
dos de otras, como Xing o Viadeo, fue residual, con uno o
dos docentes e investigadores agregados, sobre el conjunto
del PDI universitario gallego.

4. Enunaescalade0a5, donde 0 es la puntuacion mas baja
y 5 la mas alta.

Hay mayor interés por ResearchGate y
Academia.edu entre los docentes e in-
vestigadores consolidados que entre los
no consolidados, mientras que el interés
por LinkedIn es similar
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Resumen

Este trabajo analiza el uso que los centros del CSIC (Consejo Superior de Investigaciones Cientificas) y las universidades pu-
blicas espafiolas hacen de la web 2.0 para la divulgacion de sus investigaciones. La metodologia utilizada se sustenta en el
disefo de una ficha de evaluacidon cuantitativa para la recogida de datos centrada en tres areas: el uso de las aplicaciones
web 2.0; la conectividad (nimero de seguidores); y la intensidad (nUmero de comentarios publicados). Entre los resultados
destaca el escaso uso que ambos tipos de centros hacen de las redes sociales para la difusidn de la investigacion. En el caso
de las universidades, en 2014 la presencia en Facebook y Twitter estuvo en torno al 40%, un 22% en YouTube y sélo un 22%
tienen blogs. En cuanto a los centros del CSIC, en torno al 30% tenia perfiles en Facebook y Twitter, un 18,9% en YouTube, y
un 6,8% contaban con blogs de divulgacién.
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Abstract

This paper analyzes the use that the Spanish National Research Council centers (CSIC, by its Spanish abbreviation) and
Spanish public universities make of web 2.0 in disseminating their research. The methodology used is based on an ad hoc
checklist design for collecting data, focusing on three areas: the use of web 2.0 tools; connectivity (number of followers);
and intensity (number of comments published). One significant finding was that both types of organizations made little use
of social networks to disseminate their research. In the case of universities in 2014, around 40% were present on Facebook
and Twitter, 22% on YouTube, and only 22% had blogs. In regard to CSIC centers, around 30% had Facebook and Twitter
profiles, 18.9% were on YouTube, and 6.8% had informative blogs.
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1. Introduccion

La irrupcion de internet ha posibilitado la comunicacién di-
recta entre cientificos y sociedad, con la creacién de un ca-
nal interactivo que favorece el didlogo y la implicacién activa
de los ciudadanos en el proceso de investigacion cientifica.
Ante la situacidn actual de acusado descenso de vocaciones
cientificas en Europa (European Commission, 2012), la web
2.0 se presenta a los nativos digitales como uno de los me-
dios mas efectivos para acceder a la ciencia (Prensky, 2001).

Hasta 1998 los académicos no fijaron su foco de estudio
en internet como canal para la difusién de la ciencia (Eve-
land; Dunwoody, 1998). Su capacidad para generar debate
y discusiones sobre temas cientificos es lo que ha alentado
a los investigadores, ingleses y americanos principalmente
(Triunfol, 2004; Delborne et al., 2011), a fijar la mirada en
esta inmensa fuente de intercambio de conocimiento a gran
escala (Shirky, 2010).

Internet se valora como un canal clave en el aprendizaje infor-
mal de la ciencia (Eveland; Dunwoody, 1998; Weilgod; Trei-
se, 2004; Lederbogen; Trebbe, 2003) por su capacidad para
transformar el proceso de comprension, desde la memoriza-
Cidn pasiva a la implicacidn activa (Weilgod; Treise, 2004).

La investigacion que se presenta tiene como objetivo el ana-
lisis del uso que los centros de investigacion y las universida-
des publicas espafiolas hacen de Facebook, Twitter, YouTube
y otras herramientas, como los blogs o los canales de noti-
cias, para comunicar sus resultados cientificos a la sociedad.
Se han evaluado tres aspectos:

- uso: si han registrado un perfil institucional en redes so-
ciales, si cuentan con blogs o canales RSS, entre otros;

- conectividad: cuantos seguidores tienen en sus perfiles
sociales;

- intensidad de la comunicacion: nimero de publicaciones
registradas en su perfil social dedicadas especificamente a
informar y difundir las investigaciones llevadas a cabo en
la institucidn.

La metodologia utilizada incluye el disefio de una ficha de

evaluaciéon cuantitativa que ha permitido recopilar y estu-
diar datos de los tres indicadores mencionados.

2. Internet: un nuevo canal para la
comunicacion de la ciencia

Estudiosos de la comunicacién publica de la ciencia como
Weilgod y Treise (2004) aseguran que internet ha cambiado
radicalmente las relaciones entre los actores de la comuni-
cacion cientifica por varias razones:

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.may.14

- la web permite a los cientificos y a sus organizaciones co-
municarse directamente con sus audiencias;

- elimina las restricciones de tiempo y espacio inherentes a
los medios de comunicacién;

- combina la capacidad de profundizacidn de la prensa es-
crita con las posibilidades de interaccion y de comunica-
cion con los usuarios que ofrece la web 2.0;

- facilita la comunicacion instantanea de uno a uno, de uno
a muchos, de muchos a uno y de muchos a muchos.

Internet ha favorecido el papel activo de los ciudadanos,
quienes a través de este canal aprenden, evalian, compar-
ten, participan y deciden sobre el proceso de investigacidn
cientifica (Brossard; Scheufele, 2013). La web social ha po-
sibilitado la desintermediacion de la comunicacién publica
de la ciencia y ha recuperado, segin autores como Baron
(2010), el ideal de la democratizacion del conocimiento.

Los sitios webs cientificos son valorados como un canal cla-
ve en el aprendizaje informal de la ciencia (Eveland; Dun-
woody, 1998; Lederbogen; Trebbe, 2003; Weilgod; Treise,
2004), ya que pueden transformar el proceso de compren-
sién, desde la memorizacidn pasiva a la implicacién activa
(Weilgod; Treise, 2004). Por tanto constituyen una impor-
tante herramienta para frenar la incultura cientifica, promo-
ver actitudes positivas hacia la ciencia y fomentar vocacio-
nes cientificas (Ebersole, 2000).

La mayor parte de los estudios publicados hasta el momen-
to se limitan principalmente a analizar una de las aplicacio-
nes de la web 2.0, los blogs, considerados como uno de los
mejores canales para la comunicacién publica de la ciencia
(Trench, 2008), no sélo por su potencial para presentar los
resultados cientificos a la sociedad (Lapointe; Drouin, 2008;
Wilkins, 2008; Kouper, 2010; Colson, 2011), sino también
por su capacidad para cambiar radicalmente el proceso de
produccion cientifica (Butler, 2005; Bonetta, 2007; Trench,
2008; Batts; Anthis; Smith, 2008; Mahrt; Puschmant, 2013).

Los blogs pueden considerarse el bypass de la comunicacién
de la ciencia frente a los medios tradicionales y resultan un
medio excelente para revitalizar el periodismo cientifico
(Colson, 2011). Wilkins (2008) asegura que contribuyen a la
desmitificacion de la ciencia y articulan un productivo canal
para la democratizacion del conocimiento cientifico.

El poder de los blogs para atraer al publico hacia temas
cientificos es notable (Nisbet, 2010), ya que aportan una
opinién autorizada sobre un tema concreto dentro de un
contexto amplio, por ejemplo hechos noticiables. Al estar
respaldados por expertos en la materia, éstos garantizan su
credibilidad y posiblemente sean el mejor canal para que



los investigadores aprendan a conectar con las audiencias
(Baron, 2010).

Frente a los numerosos trabajos centrados en los blogs,
apenas existen referencias sobre otras herramientas de la
web 2.0 como las redes sociales. Son escasos los estudios
destinados a analizar el papel de medios sociales como Fa-
cebook y Twitter en la democratizacidon del conocimiento
cientifico (Kouper, 2010; Waters et al., 2000).

La exigua literatura cientifica existente se concentra prin-
cipalmente en la potencialidad de Twitter para mejorar la
comunicacion social de temas relacionados con la salud.
También destacan trabajos como el de Shuai, Pepe y Bolen
(2011) quienes comprobaron que la difusidn de un articulo
cientifico a través de Twitter puede incrementar hasta en 11
veces la posibilidad de que sea citado.

La difusién de un articulo cientifico a tra-
vés de Twitter puede incrementar hasta
en 11 veces la posibilidad de que sea ci-
tado (Shuai et al.)

En el caso espaiiol las investigaciones en torno a la evalua-
cién de internet como canal para la comunicacién publica
de la ciencia se han centrado en el publico y en el uso que
éste hace de la Red para informarse sobre ciencia. Pero no
han abordado cémo usan los cientificos espafioles la web
2.0 para explicar sus resultados de investigacién a los ciu-
dadanos.

Los datos obtenidos a través de las Encuestas de percepcion
social de la ciencia y la tecnologia (Fecyt, 2011; 2013) desta-
can el valor de la web 2.0 en la comunicacién de la ciencia a
los mas jovenes, los cuales recurren mayoritariamente —un
75% en 2010 y en torno al 84% en 2012- a internet para
informarse sobre ciencia y tecnologia (Vazquez, 2013). Asi-
mismo, aumenta la influencia percibida de redes sociales,
blogs y medios especializados y desciende el impacto de
medios generalistas.

3. Material y métodos

La mayor parte de la produccién cientifica espafiola se lleva
a cabo en los centros publicos de investigacion integrados
en las universidades publicas y en el Consejo Superior de In-
vestigaciones Cientificas (CSIC). Para extraer resultados del
conjunto del Estado se han tenido en cuenta los 132 cen-
tros, institutos y unidades de investigacion que conforman
el CSICy las 50 universidades publicas (MECD, 2011).

La eleccion de universidades publicas y no de privadas res-
ponde al interés por homogeneizar el objeto de estudio y
evitar los sesgos que pueden provocar las manifiestas dife-
rencias que existen entre ambas. Al mismo tiempo, enten-
demos que son las publicas por su propia titularidad las que
mayor responsabilidad social tienen en lo que a comunica-
cién cientifica se refiere.

Este trabajo se centra en el analisis del uso exclusivamente
para la comunicacién publica de la ciencia. Se omiten del

estudio los perfiles destinados a otros cometidos como la
informacidn institucional que incluye difusidon de activida-
des, oferta académica y politica institucional, entre otros,
asi como los sitios webs o perfiles sociales que grupos de
investigacion o cientificos utilizan de forma particular.

La busqueda de perfiles en las redes sociales y de las herra-
mientas de la web 2.0 utilizadas por los centros objeto de
estudio se ha realizado en sus webs institucionales, con lo
qgue no forman parte de este analisis aquellos perfiles no
oficiales o no integrados en los canales institucionales.

Es importante afiadir que para el andlisis sélo se han con-
templado los perfiles que los centros del CSIC tienen en las
redes sociales analizadas. No se han integrado en la muestra
de estudio los perfiles institucionales del CSIC como organis-
mo por estar centrado este estudio en el andlisis individuali-
zado de los centros que lo conforman y no en el Consejo Su-
perior de Investigaciones Cientificas como institucion global.

3.1. Metodologia

Con el fin de observar la evolucidon que han experimenta-
do estas instituciones en los ultimos afios y determinar la
tendencia de futuro en el objeto de estudio, la recogida de
datos se ha llevado a cabo en tres fases a lo largo de va-
rios afios consecutivos, esto es, del 1 al 31 de diciembre de
2012, y en el mismo periodo de 2013 y 2014.

Para analizar la presencia institucional en la web 2.0 y la
efectividad en el uso de algunas de sus aplicaciones mas
destacadas se disefid una ficha de evaluacién cuantitativa
estructurada en torno a tres dreas de analisis. Por un lado
se mide el uso de las herramientas web 2.0, y por otro se
consideran tanto la conectividad o niumero de seguidores,
como la intensidad o volumen de comentarios que generan
sobre resultados de investigacion (tabla 1).

Las herramientas estudiadas han sido los blogs y canales de
noticias, las redes sociales Facebook, Twitter y YouTube, los
canales de sindicacidn de contenidos y otras apps, en las
que se incluyen reproductores de video y audio, entre otros.

La conectividad se ha evaluado cuantificando el nimero de
seguidores de las dos redes sociales, Facebook y Twitter, y
se ha tenido en cuenta como indicador de efectividad de la
comunicacion. Es decir, a mayor audiencia, mayor efectivi-
dad.

La intensidad hace referencia al nimero de publicaciones
en Twitter, Facebook y YouTube destinadas especificamente
a la difusién de la investigacion llevada a cabo por el centro.

Tabla 1. Criterios, indicadores y herramientas analizados

Criterios Indicadores Herramientas
Blogs, canales de noticias, redes
sociales (Facebook, Twitter y YouTube),
. Uso de A R
Presencia . canales de sindicacion de contenidos,
herramientas ,
otras apps (reproductores de video,
audio, entre otros)
Conectividad | Facebook, Twitter
Efectividad
Intensidad Twitter, Facebook y YouTube
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Al igual que la conectividad, este valor nos permite inferir
la efectividad de la comunicacion. De esta manera, a mayor
numero de publicaciones que comuniquen investigaciones
de los centros, mas efectivo puede considerarse el canal, y
mayor impacto tendra sobre la sociedad.

4. Resultados y discusion
4.1. Uso en universidades publicas espafiolas

Las universidades publicas espafiolas son conscientes de la
importancia de internet como medio de comunicacion de la
ciencia, algo que demuestra el hecho de que en torno a un
70% de las mismas tenga un canal especifico para la difusion
cientifica en sus sitios web institucionales. Este es un dato
positivo que ademas se mantiene, con pequefios altibajos,
durante los tres periodos analizados (grafico 1).

Un 70% de las universidades publicas es-
pafiolas tiene un canal especifico para la
difusién cientifica

El canal de noticias es el medio mas utilizado por las uni-
versidades y, en el lado opuesto, se encuentran otras apps
y los blogs. Aunque el porcentaje de centros que utilizan
éstos —considerados como uno de los principales canales
de divulgacién- es reducido en los tres periodos analiza-
dos, es interesante destacar la evolucidn progresiva en su
uso desde 2012, cuando sélo un 14% lo utilizaban, al 22%
de 2014. Este incremento es destacable porque muestra
la predisposicién de las universidades a considerar el blog
como un buen medio para acercar a la sociedad sus traba-
jos de investigacion.

La tendencia general es de incremento en el uso de apli-
caciones 2.0 si observamos los datos de 2012 y 2014. En
cambio, 2013 fue un mal afio para las universidades, que hi-
cieron uso menor de todos los canales analizados respecto
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Grafico 1. Uso de las herramientas de la web 2.0 en las universidades
publicas espafiolas

al afo anterior. Estos valores mejoran significativamente en
2014, sobre todo en redes como Twit-
ter, que pasa de ser empleada por un
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34% de las universidades en 2013, a un
40% en 2014.

Un 42% también utiliza Facebook, y
YouTube se mantiene los tres afios en
torno al 20%. Esto refleja que, pese a la
crisis econdmica que afecta al sistema
de 1+D+i, las universidades comienzan
a ser conscientes de la importancia de
estos canales para acercarse al publico
general y sobre todo a los mas jévenes,
en definitiva su publico objetivo.

No obstante, aunque la mayoria de
instituciones ha incrementado su pre-
sencia 2.0, se trata de una presencia
no efectiva si tenemos en cuenta los
datos de conectividad e intensidad.

1a 500 500 & 1,000 Mis de 1.000 1a 500

saguidans

Grafico 2. Evolucion del numero de universidades publicas segin seguidores en Facebook y en

Twitter

500 8 1.000 Miis de 1.000

En la conectividad (gréfico, 2), es des-
tacable que mas de un tercio de las
universidades tienen cifras inferiores
a los 500 seguidores tanto en Twitter
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En relacién con la intensidad de la comunica-
cion, el porcentaje de informaciones referidas
a los resultados de las investigaciones en di-
chas instituciones es reducido en todas las he-
rramientas web 2.0 de las que hemos llevado
a cabo un seguimiento. Como se observa en el
grafico 3, este tipo de informaciones en los ca-
nales de noticias apenas supera el 30%, en Fa-
cebook estd en torno al 20% y en Twitter varia
entre el 10 y el 30%. En YouTube la situacion
no es diferente tanto en la publicacién de con-
tenido en general, como de datos especificos
sobre investigaciones realizadas.

Estos resultados permiten inferir que las univer-
sidades publicas no estan sacando partido del
potencial de comunicacion que tiene la web 2.0
para hacer publicos sus trabajos de investiga-
cién y la utilizan mas bien como escaparate de
sus actividades de divulgacién como jornadas o
conferencias.

4.2. Uso en centros del CSIC

La tendencia general es de incremento en el
uso. Esto apunta a un panorama de futuro
favorable y es indicativo del creciente interés
que estos centros estan mostrando por la co-
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Grafico 3. Publicaciones de divulgacidn de la investigacidn de las universidades

como en Facebook los tres afios analizados, pese a que la
evolucion temporal tendria que haber conllevado un creci-
miento progresivo de un afio a otro. Ademas es significativo
gue aunque aproximadamente un 68% tiene mas de 500
seguidores, ninguna universidad supera los 10.000 usuarios
en las dos redes sociales durante el periodo analizado. Esto
puede ser indicativo de que, aunque utilizan con mayor fre-
cuencia estas herramientas, no estan generando estrategias
de difusidn de las mismas para atraer a la sociedad. En este
sentido, es importante sefalar la dificultad para encontrar
los perfiles sociales dedicados especificamente a la difusion
cientifica en los sitios de las universidades. En ningun caso
se encuentran destacados en la home y muchos de ellos ni
siquiera estan en la pagina destinada a investigacion. Hay
gue indagar en otras subsecciones como la Oficina de Trans-
ferencia de Resultados de Investigacion o las Unidades de
Cultura Cientifica para encontrarlos.

El 30% de las universidades publicas
tiene menos de 500 seguidores en sus
perfiles de divulgacién cientifica en
Facebook y Twitter

Esta invisibilidad podria estar dificultando el aumento en el
numero de seguidores, ya que en la mayoria de las ocasio-
nes los usuarios deben hacer una busqueda selectiva para
encontrar estos perfiles.

4 e o 2t 1B

municacion publica de la ciencia. En 2014 mas
de un tercio de los centros tenia perfil en Fa-
cebook y Twitter, y un 78,8% contaba con ca-
nales de noticias (grafico 4). Sin embargo el
uso de los blogs sigue siendo muy reducido.
La actualizacidn continua que requiere este re-
curso y el esfuerzo de generar contenidos mdas completos y
complejos podria estar frenando su crecimiento.

El CSIC recoge en su sitio web 30 blogs
personales de sus investigadores

Es necesario sefialar que el CSIC cuenta desde el inicio de
2014 con un blog institucional, que publica en la edicién di-
gital del periddico 20 Minutos, y recoge en su sitio web des-
de finales de 2013 los blogs personales sus investigadores,
un total de 30. Algo que demuestra el interés de la institu-
cién por este medio.

http.//www.csic.es

Aunque la tendencia en el uso de herramientas 2.0 es de
crecimiento, la conectividad sigue siendo muy baja (grafico
5). Gran parte de los centros cuenta con menos de 500 se-
guidores para las dos redes, Facebook y Twitter, valores que
se mantienen en los tres afos analizados a pesar del trans-
curso del tiempo. Esto puede indicar, al igual que sucedia
en las universidades, una falta de estrategia de difusién de
estos perfiles y en muchos casos incluso puede estar influ-
yendo su falta de visibilidad en las homes de los sitios web.
En muchos casos se sitlan en subsecciones o en espacios de
dificil visualizacién como el Ultimo scroll de la pagina.

Por otro lado, esta falta de seguidores puede ser indicativa
también de que la presencia 2.0 de los centros puede estar
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dirigida mas a atraer la atencion de expertos del mismo am-
bito que a la sociedad en general.

En este sentido, el CSIC comienza a impulsar la difusién de
esos perfiles al incluir en su sitio web general una seccion
bajo el titulo de redes sociales que
publica los enlaces a los perfiles socia-
les de todos los centros. Sin duda esta
accién ayudard a sumar seguidores.

Aunque incrementaran los seguidores,
los perfiles de los centros en las redes
sociales se enfrentan a otra dificultad y
es el escaso uso de estas herramientas
para divulgar resultados cientificos. A
esto hay que afadirle el descenso en
el nimero de comentarios dedicados a
la divulgacién de los resultados cientifi-
cos, pasando (grafico 6):

T4k T2.02

5341

univeriidades

- en Facebook: de un 23,28% en

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos dibujan un panorama no muy po-
sitivo para la comunicacién publica de la ciencia en Espanfia.
Aunque las universidades publicas y los centros de inves-
tigacion estan empezando a utilizar la potencialidad de in-
ternet para “conversar” con los ciudadanos, ese didlogo no
estd siendo excesivamente fructifero ni en términos de inte-
raccién por la baja conectividad que presentan los perfiles
en las redes sociales, ni en cuanto a difusion de resultados
cientificos ya que representan una minima parte de los con-
tenidos publicados.

La tendencia de futuro debe estar diri-
gida al incremento de la conectividad,
es decir del numero de seguidores, y de
la intensidad o volumen de comentarios
sobre resultados de investigacion

La evolucién en el uso de estas herramientas es de creci-
miento, pero la efectividad de la comunicacién se mantie-
ne en niveles reducidos a pesar del transcurrir del tiempo,
como ya se ha apuntado en trabajos anteriores (Olvera-Lo-
bo; Lopez-Pérez, 2013a; 2013b; 2014a; 2014b; Lopez-Pérez;
Olvera-Lobo, 2015; 2016). Esto hace replantearse la forma
en la que los centros del CSICy las universidades estan apro-
vechando la potencialidad de este importante canal. Incluso
empuja a disefiar recomendaciones y estrategias de futuro
para canalizar mejor los esfuerzos y conseguir el objetivo
para el que estan disefiadas, que no es otro que incremen-
tar la cultura cientifica y el interés de la sociedad en general
y de los jovenes en particular por la ciencia.

Aunque el objeto de este trabajo no es generar recomen-
daciones, a la luz del analisis realizado, es posible apuntar
algunas estrategias susceptibles de ser llevadas a cabo de
forma sencilla. La mas inmediata es visibilizar los perfiles
especializados en divulgacion de la ciencia en las homes de
centros y universidades. Esta simple accién contribuiria a in-
crementar la conectividad.
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Ademas, al igual que ha hecho el CSIC, las uni-
versidades publicas espafiolas deberian reco-
pilar y registrar en sus sitios web los blogs de
ciencia creados por sus investigadores. Y con
el objetivo de conferir credibilidad a estos
blogs, tanto centros del CSIC como universi-
dades podrian establecer disefios unificadores
que identifiquen la pertenencia a la institu-
cién, respaldando el contenido publicado. Esto
ayudaria no sdlo a la gestidn de la informacion
que llega al publico, sino también a generar
fuentes de informacion fiables para los perio-
distas cientificos.

La consolidacion de la comunicacion publica
de la ciencia como una disciplina cientifica y el
incremento de estudios que ayuden a conocer
tanto las estrategias que se estdn desarrollan-
do para fomentar la cultura cientifica como
su efectividad, se hacen imprescindibles si se
quiere mejorar el panorama expuesto en los
parrafos anteriores. Sirva este estudio como
una reflexion de la necesidad de plantear tra-
bajos de investigacidn en el ambito de la co-
municacion publica de la ciencia que aborden
desde la conceptualizacién de la disciplina,
hasta la evaluacion de las actividades que ya
se estan llevando a cabo para acercar la cien-
cia a todos los publicos.

Sélo lo que se describe, analiza y estudia se
vuelve real. Y ahora mds que nunca es impor-
tante conocer la realidad para contribuir a que
la esfera publica y de laboratorio converjan en un didlogo
enriquecedor y democratico que permita que sigamos avan-
zando en ciencia, pero también en cultura y conocimiento.

Centros de investigacién y universidades
deberian visibilizar los perfiles especiali-
zados en divulgacidn de la ciencia en las
homes de sus webs
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Resumen

Metamedios y redes de valor son dos conceptos emergentes en el actual sistema de comunicacion. El primero se refiere
a la transformacién informatica de los procesos y contextos medidticos, tanto de produccién como de uso de los medios;
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y el segundo al sistema que valoriza los flujos de informacidn, conocimiento y relaciones sociales de la comunicacién. La
revolucién de los metamedios y las redes digitales es bien patente en los nuevos usos de las personas, las organizaciones
y las estructuras de los medios tradicionales de comunicacion. Y éstos ponen las redes —Twitter, Facebook y YouTube prin-
cipalmente- en el objetivo de la aportacién de valor, como se ve en los datos y analisis que se presentan en este articulo.
Se ofrecen los resultados del Barometro de gestion de medios, una encuesta realizada a finales de 2015 a 300 empresas de
comunicacion de Espafia sobre su transformacion metamedia y el uso de las redes sociales digitales.

Palabras clave

Metacomunicacion; Metamedios; Medios tradicionales; Redes sociales digitales; Redes de valor; Barémetro de gestion de
los medios de comunicacion.

Abstract

Metamedia and value networks are two emerging concepts in the communication area. The first one refers to the comput-
ing transformation of media processes and contexts, both in production and use of the media; the second one relates to the
system encouraging information flows, knowledge, and communication social relationships. The revolution of metamedia
and digital networks is to be seen in the way people use and consume information, as well as organizations and traditional
media outlets. They understand the networks —mainly Twitter, Facebook, and YouTube- as the main value providers, as the
present study concludes. This work offers the results of the Media management barometer, a survey undertaken at the end
of 2015 and administered to 300 Spanish media companies to check their metamedia transformation and the use of digital

social networks.
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1. Introduccion

Los metamedios impulsan la revolucién digital. Asi lo indi-
can los resultados de la encuesta del Barometro de medios
de 2015, realizado por la Red Internacional de Investigacion
de la Gestidn de la Comunicacion (Xescom), constituida por
cuatro grupos de investigacion de las universidades publicas
de Galicia, y que agrega también a otros diez equipos de
Espaiia, Portugal, Brasil, Ecuador y México.

El objeto de estas investigaciones es desentrafiar concep-
tos y estudiar los cambios que se estan produciendo tanto
en la gestion de los procesos, contextos y estructuras de
la comunicacién como en el uso de los productos de las
mismas. Escogimos los metamedios y las redes digitales
porque son, sin duda, aspectos centrales de los procesos
de transformacién que estan experimentando los medios
tradicionales de comunicacién, en particular, y las organi-
zaciones sociales, en general. Por eso planteamos en el Ba-
rometro de gestion medios de comunicacion las siguientes
preguntas:

- éCree que las redes sociales digitales han cambiado los
medios de comunicacidn tradicionales?

- ¢Cudl de las redes sociales digitales cree que le aporta o
puede aportar en el futuro mas valor a su medio y/organi-
zacién de comunicacion?

- éCree que las redes sociales estdn cambiando o cambia-
ran en el futuro inmediato el periodismo?

2. Metodologia

La metodologia de elaboracién del Bardmetro de medios
se basa en una encuesta de una muestra aleatoria de 300
empresas representativas de la diversidad del sector (pren-
sa, radio, television y medios digitales), y en el analisis de
los resultados de doce cuestiones por parte de un grupo de
expertos en cibermedios de la Red Xescom. El perfil empre-
sarial de la muestra es de un 49,1% de organizaciones de
menos de 10 empleados, un 37,7% de 10 a 49, un 9,4% de
50 a 250, y un 3,8% de mas de 250.

La fiabilidad y validez de los instrumentos y las medidas
guedan establecidas en base al procedimiento estadistico
para este tipo de investigaciones. De acuerdo con los resul-
tados (de las 300 respondieron 106), el margen maximo de
error sobre el total de la muestra es del 9% (2sigma), lo que
ha permitido trabajar con datos fiables en la segunda parte,
en el analisis de resultados y su posterior interpretacion.

La hipodtesis de la que se ha partido consiste en el recono-
cimiento por parte de los responsables de los medios de
comunicacion de la importancia creciente del papel de los
metamedios a la hora de alimentar redes de valor en el ac-
tual modelo de la sociedad en red. El objetivo prioritario
del apartado del Barometro recogido en este articulo tenia
como finalidad medir la opinion sobre el cambio que han
impulsado las redes en los medios tradicionales. Conocer el
punto de vista sobre el uso de las redes para conservar y



proyectar el valor de los medios tradicionales. Indagar sobre
las que impactan en los negocios de los medios de comuni-
cacion y saber mas sobre la relacidon que los responsables
de estas empresas establecen entre ellas y el futuro del pe-
riodismo.

Con tal finalidad se han definido las preguntas, tras la ex-
periencia de encuestas anteriores, y se ha perfilado el ins-
trumento de mediciéon que, de forma periddica, aplica el
Bardmetro de gestion de medios de comunicacion, que es
una actividad que realiza cada dos afios el Grupo de Novos
Medios de la Universidad de Santiago y la Red Internacional
de Investigacion de Gestion de la Comunicacion (Xescom),
coordinada desde el citado grupo compostelano. El primer
Bardmetro se llevo a cabo en 2012 y el segundo fue reali-
zado entre los meses de agosto y noviembre de 2015. Esta
ultima encuesta constaba de doce preguntas y fue realizada
telefénicamente, con refuerzo de envio de la misma por co-
rreo electronico, a los maximos gestores (directores o direc-
tores generales) de las empresas de comunicacion o respon-
sables en quienes ellos delegaron la funcidn de responder.

Un metamedio es un medio online gene-
rado por ordenador, con propiedades de
los medios tradicionales y otras nuevas
potencialidades basadas en la computa-
cién, que tiene autonomia para la crea-
cion, edicion, reproduccidn, difusion, ac-
ceso y descarga (navegacién, busqueda,
lectura, escucha, visualizacion e interac-
cién) de distintos contenidos multimedia

3. Algunos conceptos basicos

El concepto de metamedios es mas preciso que el de me-
dios digitales o nuevos medios, mas antiguo e incluso mas
amplio que el de cibermedio. Su genealogia se remonta al
concepto de simulacion de la maquina de Alan Turing en los
afios 30 del siglo pasado, al anticipo de la teoria mediatica
de McLuhan (1964) y a su materializacién a través de las
investigaciones sobre informatica y ordenadores desarrolla-
das por Sutherland, Engelhard, Kay y otros. Segun Mano-
vich (2015), el paradigma metamedia estd en el centro de la
cultura del ordenador y su ldgica trasciende a los procesos,
contextos y tendencias postmodernas (remezclas, mesti-
zajes e hibridaciones) de la globalizacién (Garcia-Canclini,
1989).

Un metamedio es un medio digital online generado por orde-
nador, con propiedades de los medios tradicionales y otras
nuevas potencialidades basadas en la computacién, que
tiene autonomia para la creacidn, edicidn, reproduccion,
difusidn, acceso y descarga (navegacion, busqueda, lectura,
escucha, visualizacidn e interaccion) de distintos contenidos
multimedia (Jensen, 2013; Campos-Freire, 2015a; 2015b).
Pero el concepto traspasa de la nocidn técnica de digitaliza-
cién, como ocurre en la convergencia estructural y cultural
(Gordon, 2003; Jenkins, 2006), al ambiente donde se juntan
metacomunicacién, metalenguajes y metadatos.

Los metamedios utilizan la materia prima de los medios
tradicionales y la evolucion de las técnicas informaticas
“existentes o aun no inventadas” para reinventarse con-
tinuamente, como sefiala Manovich (2005, 2015), quien
también destaca que “nunca la innovacién fue tan simple
y sencilla” (una persona con un ordenador se convierte en
metamedio). Este mismo autor (Manovich, 2008), que toma
el concepto de Kay y Goldberg (1977), describe cuatro eta-
pas de evolucidn metamedia: experimentacion e innovacion
(1960-1970); aplicacidon masiva y comercializacion (1980-
1990); convergencia e hibridacion (1990-2003); y redes de
medios sociales (a partir de 2004).

Los metamedios producen distintas variedades de meta co-
municacion (de uno a uno, de uno a muchos, de muchos a
muchos) y potencialidades para la interaccidn social masiva
(redes digitales) o la inmersidn en los entornos virtuales me-
diante la cohesidn, coherencia, compromiso y aumento de
la densidad social (Guitton, 2012). Algunas de esas caracte-
risticas ya fueron sefialadas por Bateson (1973) al estudiar
a los seres humanos como metamedios de primer grado, de
quienes los medios y las redes digitales toman las poten-
cialidades de interaccién (Jensen, 2010). Pero el ambiente
de la metacomunicacion hay que extenderlo no sélo a los
actores humanos sino también a los artefactos técnicos o
actantes (Latour, 1987, 1993) de gestion de metadatos (ro-
bots, motores de blisqueda e internet de las cosas), realidad
aumentada y virtual.

Los medios tradicionales, los metamedios y las redes di-
gitales conforman la arquitectura de la sociedad de la co-
municacion a través de la que se relacionan millones de
ciudadanos, organizaciones y otros actores sociales. Esta
arquitectura se equipara a un ecosistema por su compleji-
dad, interdependencia, diversidad de especies y autoorga-
nizacion. La arquitectura del ecosistema no solo relaciona a
los medios con sus audiencias sino también a éstas entre si y
con otras organizaciones que se han convertido en metame-
dios para comunicarse con sus publicos, clientes, usuarios
y partes interesadas. El producto de esas interacciones es
capital relacional y social.

Los metamedios utilizan la materia pri-
ma de los medios tradicionales y la
evolucion de las técnicas informaticas
“existentes o aun no inventadas” para
reinventarse continuamente

Ese nuevo ambiente tecnocultural no sélo trastoca las for-
mas de relacionarse y comunicarse sino también los mode-
los de organizacion, produccidn, comercializacion y apro-
piacién de las distintas formas de valor de casi todas las
industrias, pero singularmente de las relacionadas con la
informacién, la comunicacién vy la cultura. Por eso los me-
dios tradicionales miran con preocupacion y atencion a los
metamedios y a las redes, para tratar de recuperar parte del
valor que se les escapa por esas cafierias.

Los sitios de redes digitales (social network sites), que sur-
gen de la web 2.0, se han convertido en plataformas de co-



municacion y relacion social en torno a las que se articulan
ecosistemas mediaticos (Boyd; Ellison, 2007; Beer, 2008;
Stenger, 2009; Campos-Freire, 2015a; 2015b). Las redes son
ecosistemas metamedia de perfiles digitales individuales o
de organizaciones, publicos o semipublicos, que permiten
establecer relaciones e intercambios de flujos de conteni-
dos propios o ajenos, conversaciones, prescripciones, tran-
sacciones, experiencias y uso de dispositivos de inteligencia
artificial con fines particulares, sociales, comerciales o insti-
tucionales. Primero se desarrollaron las redes generalistas
(MySpace, Facebook, Twitter) y luego las tematicas (de ne-
gocios, contactos, cientificas, etc.).

Los medios tradicionales miran con
preocupacion y atencién a los metame-
dios y a las redes, para tratar de recuperar
parte del valor que se les escapa por ellas

La herramienta es el metamedio, la plataforma la red y el
ecosistema su arquitectura. La red es de valor cuando existe
un grupo intencionado de personas u organizaciones crea-
doras de bienes econdmicos y sociales mediante intercam-
bios dindmicos complejos tangibles e intangibles (Allee,
2009). El objetivo de la red de valor es generar beneficio
econdmico o de otro tipo para sus participantes. La teoria y
el andlisis de la red de valor es una forma organica y precisa
para describir, analizar y evaluar el capital social (Coleman,
1998; Lin, 2001; Ellison; Vitak; Gray; Lampe, 2014) e inte-
grar el desempefio de la organizacidon en ambientes com-
plejos.

4. Estudiar la complejidad de las redes

En un ecosistema comunicativo cada vez mas complejo, la
industria de la comunicacion no tiene dudas: el presente y
el futuro estd en la sociedad enredada. Cuando los nuevos
medios digitales entran en su tercera década de evolucion,
ahora revestidos de metamedios, nadie quiere vivir al mar-
gen de las redes sociales. A lo largo de los ultimos afios ha
habido importantes cambios con los multimedia, la web so-
cial, la comunicacién movil, la gestidén de los big data, las
nuevas formas de uso y consumo, la innovacién en los mo-
delos de negocio y sistemas de audimetria, la experimenta-
cion de la realidad virtual y la conexidn a la internet de los
objetos. Al igual que en la empresa privada, la innovacion
también se persigue como uno de los objetivos de salvacién
del servicio publico audiovisual europeo (Donders; Raats,
2012; Suarez-Candel, 2012; Tambini, 2015). En este aspecto
hay muchos retos de investigacién tanto para la industria
como para la academia.

Desde el mismo momento de popularizacion de las redes
sociales, los cientificos sociales multiplicaron sus aproxi-
maciones para intentar desentrafiar los nuevos procesos
comunicativos en red. Las investigaciones, tras la definicion
del concepto (Boyd; Ellison, 2007) y la metodologia para su
estudio (Carrington; Scott; Wasserman, 2005), analizaron la
naturaleza y tipo de relacién en las redes (Hargittai, 2007),
las motivaciones de los usuarios (Gangadharbatla, 2008), la
influencia mutua entre las personas que estan en las redes
sociales (Christakis; Fowler, 2009) o cémo se han converti-

do en fuente informativa para muchas personas (Thelwall,
2008, Lee; Ma, 2012), entre otros aspectos. A dia de hoy las
investigaciones y publicaciones se cuentan por millares.

En el afio 2009 se publicaron varios trabajos sobre la explo-
siéon de Twitter y Facebook como redes de comunicacion
(Farhi, 2009; Greenhow; Reifman, 2009; Lowery, 2009).
Desde el afio 2010 se conocen los resultados de varias inves-
tigaciones que exploraban el impacto de los medios sociales
en el periodismo (Harper, 2010) y el uso mayoritario que
hacen periodistas de la Europa Atlantica —Portugal, Espafia
y Francia- (Herrero, 2013; Veloso, 2015) y de los principales
paises (Oriella PR Network, 2011; Willnat; Heaver, 2014; Ci-
sion, 2015).

En los ultimos cinco afios, la mayoria de las redacciones de
los medios buscaron con diferentes estrategias su presencia
en las redes sociales (Lasorsa; Lewis; Holton, 2011; Paulus-
sen; Harder, 2014), lo que ha supuesto un nuevo panora-
ma para los medios, generando incipientes posibilidades y
ventajas, pero también nuevas exigencias y requerimientos
(Garcia-Estévez, 2013). A fin de dar respuesta a los nuevos
desafios, se multiplicaron las investigaciones sobre las redes
mas empleadas por los periodistas y los medios, asi como
acerca de su uso, (Kim; Kim; Nam, 2014), en especial de
Twitter y Facebook, presentes en casi todas las iniciativas
mediaticas.

Ningln medio digital quiere vivir al mar-
gen de las redes sociales

La relacidn de Twitter con los acontecimientos actuales ha
incentivado el estudio de esta red social. Los trabajos se han
ocupado tanto de la metodologia para su estudio (Bruns;
Burgess, 2011) como sobre el papel de Twitter en la difusion
de noticias (Hermida, 2010; Stassen, 2010; Bruns, 2011;
Holton; Lewis, 2011; Vis, 2013; Hermida, 2013; Larson; Ha-
livard, 2015; Arrabal-Sanchez; Aguilera-Moyano, 2016).

Por su parte, la otra red mas estudiada, Facebook, aunque
Su uso no esta tan generalizado en la industria mediatica
y en el ambito periodistico, se ha analizado en los ultimos
afios desde las caracteristicas de sus usuarios (Sun; Rosenn;
Marlow; Lento, 2009) hasta por qué la utilizan o el efecto de
red global, con las posibilidades que ofrece y el poder que
tiene (Kirkpatrick, 2010) o la presencia de medios de dife-
rentes paises europeos e iberoamericanos y su uso perio-
distico (Noguera-Vivo, 2010; Garcia-de-Torres et al., 2011;
Bakshy; Rosenn; Marlow; Adamic, 2012; Gonzalez-Molina;
Ramos-del-Cano, 2013; Mitchell; Page, 2013).

A estos estudios acerca de las redes sociales y los medios de
comunicacion hay que afiadir la revisién de articulos cien-
tificos publicados en la ultima década que analizan la difu-
sion de noticias y los medios sociales (Kiimpel; Karnowski;
Keyling, 2015). Dicho anélisis muestra una aproximacion
desde muy diferentes dambitos cientificos, con trabajos de
investigadores de diferentes procedencias que han focaliza-
do los estudios empiricos.

La mayoria de esas investigaciones coincide no sélo en el
masivo empleo de las redes sociales para la difusidn de las



Tabla 1. Twitter y YouTube son las redes de mayor impacto en los medios

Respuesta Nada (%) Poco (%) Mucho (%)
Facebook 10,4 26,0 63,5
Twitter 3,0 99 87,1
LinkedIn 13,4 351 511
Instagram 6,3 323 61,5
YouTube 3,0 13,9 83,2
Pinterest 20,9 31,9 47,3
Otras 15,4 23,1 61,5

Pinterest

Whatsapp

L‘ | | |
»

Elaborado a partir del Barémetro de gestion de medios de comunicacion,
Xescom, 2015.

noticias sino que, gracias a las estrategias de gestidn, se
aprecia una interrelacion o efecto polinizacién (cross-polli-
nation) en la difusidn de contenidos a través de las diferen-
tes redes. Los datos, aunque muestran que muchos aspec-
tos todavia deben investigarse mas, indican, como criterio
general coincidente, que los profesionales de la industria de
la comunicacién deben conocer y manejarse con soltura en
el empleo de las redes sociales.

5. Redes en las empresas de comunicacion

La gestion de las redes sociales por parte de las empresas de
comunicacion en Espafia es el objeto de nuestro estudio, si-
tuado en un contexto de la sociedad en red (Castells, 1996),
donde el papel de los usuarios en la generacién de conteni-
dos y su comercializacidn resulta central en los nuevos usos
y consumos (Ritzer; Jurgenson, 2010). Las organizaciones,
gue se interesan por la evolucidn del papel de las noticias en
Twitter y Facebook (Barthel; Sheaver; Gottfried; Mitchell,
2015) se apoyan cada vez mas en la comunicacién movil y
en las redes sociales para alcanzar a la audiencia (Mitchell;
Page, 2015).

Los esfuerzos se centran, a pesar de los riesgos, en sacar
mas provecho a las redes sociales para construir y mante-

ner las audiencias (Lee, 2015). La gestiéon que hacen las or-
ganizaciones mediaticas en Espaia de las redes sociales la
hemos analizado en el momento en el que los profesionales
nativos digitales estan en disposicién de acceder a su traba-
jo en laindustria de la comunicacion. El objetivo es disponer
de datos sobre uso, valoracion y posibilidades de las redes
sociales para el futuro del periodismo.

El valor que la propia red Twitter no con-
sigue captar para si, lo retienen los me-
dios que viralizan sus contenidos a tra-
vés de ella

6. Resultados del Barometro de medios

Como se puede ver en la tabla 1, los gestores de los medios
de comunicacion espafioles consideran que Twitter, YouTu-
be y Facebook son las redes que han impactado mas en sus
actividades y negocios. Esa es la respuesta dominante en la
primera pregunta en la que se planteaba si las redes socia-
les digitales habian cambiado los medios de comunicacion
tradicionales. En la categoria “Otras” aparecen respuestas
relacionadas con redes profesionales, de mensajeria y te-
lefonia social (Whatsapp, Skype, Viber, etc.). El cruce de las
respuestas por medios y sectores indica que lo que priorizan
las empresas es la recuperacion de valor que pueden obte-
ner en cada red.

La siguiente pregunta fue: éCuadl de las redes cree que le
aporta o puede aportar en el futuro mas valor a su medio
y/o organizacion de comunicacién? Valore de 1 a 10 (tenien-
do en cuenta que 1 es poco y 10 mucho). En este caso, como
refleja la tabla 2, sobresale de nuevo Twitter.

Las teorias del valor y del capital social son esenciales para
la investigaciéon de los medios, metamedios y redes. Las
empresas asi lo perciben y no dudan, a la hora de valorar
las redes, a aquellas que consideran de mas utilidad para
conservar y proyectar su valor mas alla de sus modelos de
negocio tradicionales. En primer lugar sitian a Twitter y esa
opinidn es coherente con respecto a la apropiacién de valor
entre ellos y la propia red.

Tabla 2. Twitter destaca en la aportacion de valor por los medios

Respuestas Puntuacion media
Facebook 72
Twitter 7.4
LinkedIn 4,7
Instagram 54
YouTube 7.2
Pinterest 3,6
Whatsapp 6,7
Blogs 6,0
Otras 4,9

Elaborado a partir del Barémetro de gestion de medios de comunicacion,
Xescom, 2015.



Tabla 3. Las redes y el futuro del periodismo

Respuesta Nada (%) Poco (%) Mucho (%)
Facebook 5.9 18,8 75,2
Twitter 4,0 15,8 80,2
Linkedin 12,6 41,1 46,3
Instagram 7,7 35,2 57.1
YouTube 5.2 15,5 79,4
Pinterest 19,0 34,5 46,4
Otras 16,0 253 58,7

Elaborado a partir del Barémetro de gestion de medios de comunicacion,
Xescom, 2015.

Curiosamente, es Twitter la red social global que mas pro-
blemas de modelo propio de negocio tiene porque, aunque
crea y proyecta valor, no es capaz de captarlo para si mis-
ma, como lo hacen Facebook o YouTube, que incrementan
al mismo ritmo ingresos de publicidad y registro de interac-
ciones de los big data en sus plataformas digitales. La con-
clusién es que el valor que no capta Twitter, lo retienen los
medios que viralizan sus contenidos a través de ella.

Los profesionales de la industria de la
comunicacion deben conocer y manejar-
se con soltura en el empleo de las redes
sociales

La tercera pregunta de la encuesta que nos interesa para
este articulo es la relacidn de las redes con el futuro del pe-
riodismo. La pregunta fue planteada de la siguiente forma:
éCree que las redes sociales estdn cambiando o cambiaran
en el futuro inmediato el periodismo?

De nuevo volvemos a hallar la priorizacidn de Twitter y You-
Tube en las respuestas de los responsables de las empresas
de comunicacién. A este respecto hay que matizar que, a
pesar de que la encuesta fue dirigida a maximos responsa-
bles de gestidn de las empresas de comunicacidn, una parte
importante (mas del 40%) de los que respondieron fueron
personas relacionadas con la direccidn periodistica de los
medios. En el apartado “Otras”, volvemos a encontrarnos
con las redes especializadas, profesionales, de mensajeria
social, de verificacion de datos y del ambito periodistico.

7. Conclusiones

Los responsables de las empresas de comunicacion tradicio-
nales coinciden a la hora de valorar las redes sociales como
instrumentos que conservan y proyectan su valor mas alla
de sus negocios tradicionales. De los resultados de la en-
cuesta y del analisis de las respuestas se concluye que existe
una opinidn mayoritaria entre los gestores de los medios de
comunicacion espaioles que considera que las redes Twit-
ter, YouTube y Facebook son las que han impactado mas po-
sitivamente en sus actividades y negocios.

Como ya apuntamos anteriormente, a partir del andlisis de
los expertos en medios digitales se concluye que el valory el

capital social, con todos sus respectivos atributos (populari-
dad, reputacion, prestigio, confianza, credibilidad), hay que
situarlos en el eje prioritario de la gestion y la investigacion
de los medios y los metamedios. Son lineas de investigacidn
clasicas y veteranas de la sociologia, psicologia, antropolo-
gia y otras ciencias aplicadas al estudio de las redes sociales
presenciales, pero que aun no se han prodigado sobre estas
nuevas herramientas de las ciencias de la comunicacién. A
esas lineas podemos agregar también los desafios del estu-
dio de la participacién e interaccion (Carpentier, 2016), los
nuevos lenguajes y formatos transmedia, las relaciones con
la economia politica, las cuestiones éticas y deontoldgicas.

En la actual eclosién de investigacion sobre las redes digi-
tales y los medios de comunicacién ya empiezan a entrar
varias de esas cuestiones; y es deseable que se prodiguen
mas. La incorporacion de las nuevas metodologias de meta-
datos al estudio de la meta comunicaciéon y los metamedios
ayudarad, sin duda, a avanzar mas en esas lineas y a obtener
resultados de utilidad para la aplicacién a la transferencia
de la innovacion en los contenidos, los modelos de negocio
y las politicas de comunicacion.

Sefialar, por ultimo, las limitaciones con respecto a nuestro
Baréometro de gestion de medios y a este articulo. Esta in-
vestigacion es todavia un work in progress, porque es ne-
cesario profundizar mas en el campo y la encuesta requiere
mas ediciones y series para su categorizacidn asi como com-
plementacién con otros métodos cualitativos. Son futuras
lineas abiertas por la Red Xescom y por quien desee conec-
tar con ellas.

Los gestores de los medios de comunica-
cion espafioles consideran que Twitter,
YouTube y Facebook son las redes que
han impactado mas en sus actividades y
negocios

8. Mencidn de reconocimiento

Los resultados de este articulo forman parte de las activida-
des de investigacion promovidas a través de la Red Xescom
(R2014/026 Xescom), apoyada por la Conselleria de Cultura,
Educacion e Ordenacion Universitaria de la Xunta de Galicia;
de las tareas exploratorias de los proyectos del Programa
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de Excelencia, subprograma estatal de Generacion de Co-
nocimiento del Ministerio de Economia y Competitividad
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de las RTV europeas aplicables a Espafia en el contexto di-
gital” (referencia CS02015-66543-P) y “Usos y preferencias
informativas en el nuevo mapa de medios en Espafia: mo-
delos de periodismo para dispositivos moéviles” (referencia:
CS02015-64662-C4-4-R); asi como del Programa Prometeo
de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacidn (Senescyt) de Ecuador, desarrollado
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Resumen

Las experiencias de crowdsourcing y crowdmapping con herramientas como Ushahidi (testimonio o testigo en swahili) per-
miten a individuos, instituciones y organizaciones periodisticas aprovechar el flujo informativo de los usuarios, aportando
valor a la cadena comunicativa, aunque el proceso no estd exento de algunas dificultades. Esta plataforma ofrece desde
2008 varias aplicaciones de software libre. Primero se centrd en representar datos a través de un mapa participativo de in-
formacidn geolocalizada y luego en la verificacion de la informacidn aportada por los ciudadanos. A partir de la bibliografia y
hemerografia existente sobre esta tematica y de los proyectos desarrollados, se muestra un area especifica de colaboracion
entre los periodistas profesionales y los periodistas ciudadanos en la creacion, distribucién y verificacidon de contenidos. Los
medios internacionales que han aplicado Ushahidi son: The guardian, BBC, Al jazeera y Huffington post.
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Abstract

Crowdsourcing and crowdmapping tools such Ushahidi (testimony or witness in Swahili) give value to the communication
chain. They allow individuals, institutions, and journalistic organizations to take advantage of the flow of information pro-
vided by the users, although the process is not without some difficulties. Ushahidi, based on free software, offers a broad
range of applications to be used in media contexts. First, Ushahidi focuses on data through a participatory map of georefe-
renced information and then it addresses the verification of the information provided by the citizens. From the analysis of
the bibliography and some study cases, we describe a specific area of collaboration between professional journalists and
citizen journalists in the creation, distribution, and verification of content. International media which have used Ushahidi
include The guardian, BBC, Al jazeera and Huffington post.
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1. Introducciont

La actual coyuntura tecnoldgica favorece el afianzamiento del
llamado “quinto poder” en relacion con la capacidad de parti-
cipacion de los ciudadanos a través de internet en numerosos
procesos, como es el caso de las reformas legislativas. En este
contexto global de open government y open source se estan
consolidando fendmenos como el del periodismo ciudadano
o participativo (Domingo et al., 2008, Garcia-de-Torres, 2010;
Singer et al., 2011; Espiritusanto; Gonzalo-Rodriguez, 2011;
Allan, 2013; Holton; Coddington; Gil-de-Zuiiiga, 2013; Mor-
tensen; Keshelahvili; Weir, 2016) y el crowdsourcing (Howe,
2006; 2009; Brabham, 2008; 2013; Estellés-Arolas; Gonzalez-
Ladron-De-Guevara, 2012a; 2012b). Ello ha favorecido la apli-
cacion del crowdsourcing en los medios de comunicacion asi
como el inicio de investigaciones sobre crowdsourcing jour-
nalism (Aitamurto, 2015, 2016), entre las que se inscribe este
estudio exploratorio sobre su uso mediante la aplicacion de
geolocalizacion Ushabhidi.

La geolocalizacion permite conocer, ana-
lizar y divulgar datos antes imposibles de
recopilar

Para los autores mas referenciados en este campo (Gillmor,
2004; Rheingold, 2004; Howe, 2009; Shirky, 2008), se trata
del nuevo poder de las masas, de grupos de ciudadanos o
de multitudes inteligentes que aportan valor, conocimiento
o recursos a determinados proyectos, eventos o institucio-
nes. Entre estas aportaciones se ha sumado en los ultimos
afnos la posibilidad de ubicar geograficamente en mapas en
tiempo real informacion enviada por quienes participan en
un determinado proyecto. Esto ha sido posible gracias a pla-
taformas como Ushahidi (que significa testimonio o testigo
en swahili), que permite conocer, analizar y divulgar datos
antes imposibles de recopilar de forma sincrénica.
https://www.ushahidi.com

La participacion activa de numerosas personas en la genera-
cién de contenido a través de SMS, mail, Twitter y las actua-
les posibilidades tecnolégicas favorecen el auge de sistemas
de geolocalizacidn de informacion mévil en mapas (Gonza-
lo-Rodriguez, 2011). Ademas de Ushahidi destacan Google
maps y OpenStreetMap (OSM, convertida en un equivalente
a la Wikipedia de los mapas), entre las mas consolidadas.

Las aplicaciones de geolocalizacidn, al indicar la posicion de
una persona u objeto en el espacio, gracias a internet, en-
lazan lo local y lo global a través de la nube, como destaca
Beltran (2016).

Se han convertido en indispensables para ONGs internacio-
nales y autoridades locales en casos como las crisis huma-
nitarias, una vez demostrada su eficacia en el terremoto de
Haiti de 2010. A partir de entonces Ushahidi ha tenido un
destacado papel en la creacion de informacion interactiva
en situaciones de crisis especificas en las que las organiza-
ciones humanitarias y los medios de comunicacion tradi-
cionales se encuentran con grandes dificultades de acceso
al terreno. Desde su creacidén en 2007 esta herramienta ha
evolucionado y demostrado su valor en numerosas ocasio-
nes (figura 1) y “es reconocida como una de las organiza-
ciones que lidera el ambito del crowdsourcing” (Greengard,
2011, p. 21).

OpenStreetMap ha creado también un proyecto especifico
en este ambito, Humanitarian OpenStreetMap Team (HOT)
(Plaza, 2014), con el fin de colaborar en situaciones huma-
nitarias de emergencia, una tendencia global si nos fijamos
en el aumento de organizaciones similares enfocadas a la
gestion de crisis (Gonzalo-Rodriguez, 2016). No es el Unico
campo en que resultan utiles los mapas realizados en co-
laboracién con los ciudadanos, y sus posibilidades parecen
infinitas (Internews Center for Innovating & Learning, 2012).
No obstante, en los medios de comunicacion su aplicacién
esta todavia en un estado incipiente, aunque las experien-
cias halladas muestran sus posibilidades. El crowdsourcing
aplicado al periodismo es una tendencia en las agendas in-
vestigadoras de centros universitarios de prestigio, como el
Tow Center for Digital Journalism de la Columbia Journalism
School de Nueva York y el Brown Institute for Media Innova-
tion de la Stanford University.

Ushahidi tiene un papel destacado cuan-
do los periodistas no pueden acceder al
terreno

En el caso de Ushahidi se trata de una colaboracién online
mediante software libre y de facil uso, que permite la vali-
dacién de las informaciones recibidas. La informacién con
el qué, el cuando y el dénde, queda disponible para ciuda-
danos, gobiernos, instituciones y medios para su posterior
utilizacion y analisis. La aplicacion permite agregar noticias
aparecidas en los medios sobre el tema tratado.

En 2012 en su pagina web aparecio por primera vez el térmi-
no citizen journalism. Su apuesta por el periodismo ciudada-
no (Ushahidi, 2012), la convierte en una plataforma con un
importante potencial para la colaboracién entre medios y
ciudadanos, como se mostrara en varios ejemplos.
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Figura 1. Ejemplos de uso de Ushahidi
https.//wiki.ushahidi.com/display/WIKl/Deployments+of+the+Week

La directiva de Ushahidi estda compuesta por Erik Hersman
(director-cofundador), David Kobia (cofundador), Juliana
Rotich (cofundadora), Clay Shirky, Nora Denzel y Sally Chin
(Ushahidi, 2015a). En los ultimos afios la fundacién ha reci-
bido varios premios: The MacArthur Award (2013) y Global
Adaptation Index Prize (2012). En 2010 fue reconocida su
valia por el Foro Econémico Mundial (Gonzalo-Rodriguez,
2011).

Esta organizacion forma parte de un movimiento global, de
transformacion integral de numerosos sectores. Como se-
fiala Rheingold (2011) en el prélogo de Periodismo ciuda-
dano. Evolucion positiva de la comunicacién (Espiritusanto;
Gonzalo-Rodriguez, 2011, p. VII):

“los medios digitales, en manos de miles de millones de
personas, estan cambiando las instituciones y la practica
profesional del periodismo y, por tanto, también la pro-
pia naturaleza de la democracia”.

Peter Lee, director de uno de los departamentos tecnolégi-
cos de la agencia de defensa de los Estados Unidos, Darpa,
cree que el crowdsourcing:

“esta modificando la forma en que los gobiernos, las ins-
tituciones y otros abordan situaciones complejas y pro-
blemas” (Greengard, 2011, p. 22).
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Este articulo se estructura en los siguientes apartados:

- objetivo y justificacion de este trabajo;

- oarco tedrico y conceptos clave, fruto de una revision ex-
haustiva de las publicaciones cientificas sobre crowdsour-
cing y periodismo, crowdmapping y Ushahidi;

- caracteristicas de Ushahidi, primeros proyectos que tuvie-
ron un gran impacto, asi como otros ejemplos de interés
para este estudio. Se incluyen las referencias acerca de los
problemas que conlleva la verificacion y la proteccién de
los ciudadanos reporteros;

- resultados de la investigacion acerca de los medios de co-
municacidn que han utilizado la aplicacidn, seguida de las
conclusiones, que incluyen las limitaciones y carencias de
la investigacion.

2. Explorar el crowdmapping en los medios

Aunque cada vez son mas las historias en las que se soli-
cita la ayuda de los usuarios (para informarse a través de
fuentes directas, conocer impresiones o colaborar en la es-
critura de una historia), existen lagunas importantes en la
investigacion sobre la repercusién de estas practicas en el
periodismo. Aitamurto (2016) considera que estas caren-
cias se hacen mas latentes en cuanto al conocimiento de lo
gue aporta esta practica, enmarcada en lo que denomina

460 El profesional de la informacion, 2016, mayo-junio, v. 25, n. 3. elSSN: 1699-2407



open journalism. Si bien los trabajos de esta investigadora
y directora del Brown Institute for Media Innovation de la
Stanford University sobre varios casos desarrollados con su
ayuda en Finlandia, arrojan luz sobre este fenédmeno, es ne-
cesario ampliar los enfoques, profundizar en las lineas ya
abiertas e incluirlo en la agenda de la investigacidn cientifica
en periodismo.

Desde el ambito académico y docente del periodismo des-
tacan los esfuerzos realizados por el Tow Center for Digital
Journalism de la Columbia University, al elaborar una guia de
crowdsourcing (Onuoha; Pinder; Schaffer, 2015) mediante
el estudio de casos relacionados con sus usos periodisticos.

Los ciudadanos vigilan cada vez mas los
procesos electorales con herramientas
tecnoldgicas

Destacan también las aportaciones de Bradshaw y Bright-
well (2012) en el ambito del periodismo de investigacion y
la busqueda de fuentes entre los ciudadanos.

Brabham (2008; 2013) es conocido por haber realizado
sendos estudios sobre las aplicaciones del crowdsourcing
en varios ambitos, y Estellés-Arolas y Gonzalez-Ladrén-De-
Guevara (2012a; 2012b) por sus trabajos en busca de una
definicion para este término.

El objetivo principal de este estudio era explorar desde la
perspectiva de la periodistica (disciplina que estudia la prac-
tica profesional) (Lopez-Pan, 2010), las posibilidades que
brinda la submodalidad del crowdsourcing llamada crowd-
mapping al periodismo, a través de las experiencias de uso
de Ushahidi en medios, abriendo de esta manera nuevas
vias para la investigacién en el campo del mapeo de infor-
macién de valor noticioso combinandolo con el crowdsour-
cing. Tratamos con ello de responder a algunas preguntas:

- équién esta realizando crowdmapping en medios?
- ¢écon qué finalidad?
- ¢qué ventajas e inconvenientes conlleva su uso?

Dada la dificultad que encierra la busqueda de materiales
en los medios digitales, debido a la pérdida de los trabajos
periodisticos que no se archivan en las hemerotecas digita-
les y debido a que Ushahidi es la plataforma de mas arraigo
en el dmbito del crowdmapping, se decidid centrar el objeto
de estudio en esta herramienta.

Mediante la busqueda sistematica en bases de datos cienti-
ficas y de medios de comunicacién, la lectura de documen-
tos elaborados por Ushahidi u otras organizaciones y los
resultados en buscadores relacionados con la creacion de
mapas con Ushahidi, en especial por parte de medios de co-
municacion, se pudieron localizar y analizar los experimen-
tos llevados a cabo en este ambito concreto. Al no existir
investigaciones previas, los resultados obtenidos aunque
conforman una pequefia muestra, arrojan luz sobre el uso
de Ushahidi en los medios.

Los ejemplos sobre su uso por grandes medios de comu-
nicacion internacionales que se localizaron fueron los rea-
lizados por BBC, The guardian, Al jazeera y The Huffington

post. También se encontraron ejemplos en medios locales
o hiperlocales como Houston chronicle, Watershed post, la
emisora de radio publica WNYC y el portal Hamilton repor-
ter, que también se han tenido en cuenta. A pesar de que
se ha realizado una busqueda exhaustiva, no se puede des-
cartar que se hayan podido realizar otros mapas con Crowd-
map de Ushahidi tanto en medios locales como nacionales
e internacionales.

https.//hamiltonreporter.crowdmap.com

3. Marco tedrico y conceptos clave

La primera vez que se utilizo el término crowdsourcing fue
en un articulo de Jeff Howe en la revista Wired en junio de
2006. Posteriormente este autor publico en su libro Crowd-
sourcing: Why the power of the crowd is driving the future
of business (2009) dos definiciones:

“(...) la primera defiende que es el acto de tomar un tra-
bajo realizado tradicionalmente por un agente designa-
do (generalmente un empleado) y la externalizacién a
un grupo indefinido, generalmente grande, de personas
en la forma de convocatoria abierta y la segunda, como
la aplicacién de los principios de cddigo abierto a los
campos externos del software”.

En el dmbito periodistico interesan estas definiciones de
Howe, en esencia, porque para que se lleve a cabo en el
marco de una redaccién por un equipo de periodistas e in-
formaticos, es necesaria la aplicacién de los principios del
software libre, por tanto, una herramienta como Ushahidi.
Cabe sefialar que en este caso no existe una externaliza-
cion empresarial, ni candidatos preseleccionados sino que
la convocatoria se realiza directamente a la crowd (masa).
Esta participa de manera voluntaria, de momento y en los
casos estudiados, sin recibir mas compensacion que el po-
der acceder a la informacion que entre todos generan. Una
llamada en abierto a la masa a través de internet para gene-
rar participacion.

Menos académico es el término crowdmapping referido a la
aplicacién del crowdsourcing sobre mapas. Aunque apenas
hay bibliografia que utilice literalmente ese término (crowd-
mapping) y que lo sefiale como una subespecialidad del
crowdsourcing (Aitamurto, 2015; Furtado et al., 2012; Gro-
ve, 2015), abundan las referencias académicas que analizan
Ushahidi desde distintos campos, principalmente los de com-
puter science y geografia, asi como desde perspectivas mas
cercanas a los estudios en comunicacién y los nuevos medios
digitales (Palmer, 2014; Bailard; Livingston, 2014; Brandus-
escu; Sieber; Jochems, 2015). Uno de los textos mas referen-
ciados es el de Patrick Meier (2012), miembro de Ushahidi.

Sobresalen los trabajos que ahondan en uno de los temas
mas controvertidos de esta practica: las vulnerabilidades de
estos mapas de crisis en zonas de conflicto o donde no se
respetan determinados derechos fundamentales. Chamales
y Baker (2011)?> muestran los peligros que corren los
reporteros ciudadanos en regimenes opresivos y por el uso
de informacion no verificada y, por ultimo, se menciona un
articulo de Lépez-Guillén, Flores-Mendoza y Welti-Santos
(2011) que cita un estudio de caso en el que se aplicé Ushahidi
en un contexto local -un @mbito con grandes posibilidades-, el
trafico en la ciudad de México.



Especial mencion merece el articulo de Furtado et al. (2012)
“Open government and citizen participation in law enforce-
ment via crowd mapping”, temas muy en boga en el discur-
so politico de hoy en dia, al igual que la transparencia.

En su conjunto, la revision de la bibliografia cientifica indica que
existe un enorme interés en los Ultimos afios en abordar desde
distintos puntos de vista el fendmeno del crowdsourcing, es-
pecialmente, en situaciones de crisis en las que los ciudadanos
afectados envian informacién que se geolocaliza en mapas in-
teractivos, la mayor parte de las veces en tiempo real.

De la revision de la bibliografia en los temas relacionados
con las infotecnologias (computer science) podemos con-
cluir que la definicién de crowdsourcing ha evolucionado
hacia lo que se denomina computacion humana (human
computation), informatica social (social computing) e inte-
ligencia colectiva, como bien distinguen Quinn y Bederson
(2011, p. 1404) de la University of Maryland. Estos términos
han surgido de la evolucidn de la relacion hombre-maquina
en un escenario sociotécnico complejo caracterizado por la
popularizacién de los medios sociales para la informacion, la
relacion y la comunicacién propios de la web 2.0.

De los conceptos mencionados nos interesa especialmente
el de inteligencia colectiva, cuya definicion esta ampliamen-
te consensuada:

“grandes grupos de personas carentes de organizacion
pueden llevar a cabo grandes cosas trabajando juntos”
(Quinn; Bederson, 2012, p. 1405).

Existe un creciente interés por el crowd-
sourcing en situaciones de crisis en las
qgue los ciudadanos envian informacién
geolocalizada en mapas interactivos en
tiempo real

La inteligencia colectiva, término acufiado por Pierre Lévy
(2004), muestra como individuos con ciertas cuotas de cono-
cimiento colaborando entre ellos pueden generar mas y me-
jor conocimiento y asi crear una inteligencia que esté por en-
cima (en lo que a conocimiento se refiere) de todo el grupo.

El proceso de co-evolucién en el que se encuentran sumidas
ciudadania y tecnologia, impacta en profesiones como la
periodistica, introduciendo corrientes como el periodismo
de datos y el periodismo informatico o computational jour-
nalism (Cohen; Hamilton; Turner, 2011).

La participacion ciudadana es otra de las corrientes que se
ha convertido en un recurso valioso para el periodismo, que
lo transforma drasticamente. Como sefiala Fumero-Reveron
(2011, p. 606), “el fendomeno del periodismo ciudadano se
consolida con el tiempo y empieza a calar en numerosos acto-
res tradicionales, cabeceras conocidas y grupos medidticos”.

Paralelamente van surgiendo cada vez mas iniciativas que
implican la participacion de las audiencias en la informacion.

Los ejemplos mas conocidos de crowdsourced journalism
incluyen los proyectos de los equipos de investigacion de
The guardian, como:

- examen de cientos de documentos relacionados con los
politicos britanicos en 2009, que supuso un escandalo (Ai-
tamurto, 2011; Daniel; Flew, 2010);

- cobertura del huracédn Irene en Estados Unidos por perio-
distas crowdsourcers (Dailey; Startbird, 2014).

Los dos casos son buenos ejemplos de los dos tipos de usos
de periodismo ciudadano, crowdsourced journalism u open
journalism?® en los medios:

- periodismo de investigacion,

- situaciones de crisis producidas por un desastre natural
en las que no sélo la funcidn social del periodismo debe
estar presente sino también el ejercicio del periodismo de
servicio (Diezhandino-Nieto, 1994).

Los dos casos mas habituales de usos del
periodismo ciudadano o crowdsourced
journalism son periodismo de investiga-
cidn y situaciones de crisis

En estas dos especialidades del periodismo, la segunda re-
quiere inmediatez de reaccion y gestion y la primera no. En
los casos sefialados, los periodistas usaron contenidos gene-
rados por los usuarios una vez aplicados los procedimientos
de confirmacién propios del ejercicio profesional del perio-
dismo.

En las situaciones de crisis y en los ejercicios de vigilancia
y control de los procesos electorales y de denuncia de los
abusos de poder, asi como de los derechos humanos, es
donde ha surgido en mayor medida la colaboracién entre
ciudadanos y periodistas (Espiritusanto; Gonzalo-Rodri-
guez, 2011). Ello deberia reflejarse en la realizacién de
mapas de informacion geolocalizada, puesto que el mayor
calado de Ushahidi tanto entre los creadores de proyectos
como por la participacién ciudadana, se ha dado también
en estos entornos (Internews Center for Innovating & Lear-
ning, 2012).

Mostrar el cudndo, el donde y el qué tiene sentido:

- en una catastrofe, como son los huracanes y los terremo-
tos (de hecho, pueden encontrarse numerosos ejemplos
de Ushahidi en las zonas del Caribe);

- para denunciar o registrar crimenes y abusos de los dere-
chos humanos (con numerosas muestras principalmente
en Oriente Medio y Norte de Africa);

- para visibilizar o denunciar irregularidades en procesos
electorales en numerosos paises (con una importante
cantidad de casos en Latinoamérica y Africa);

- conflictos armados;

- problematicas sociales;

- infraestructuras de emergencias.

Aunqgue los mapas no hayan sido realizados por periodis-
tas sino por comunidades de voluntarios, tratan cuestio-
nes que deberian ser tratados por los medios si quieren
cumplir con su funcién social (Diezhandino-Nieto, 2007).
Por ello no es de extrafiar que se empiecen a realizar ma-
pas experimentales en los medios en torno a estos temas,
como veremos.



Para Aitamurto (2015, p. 3525), que ha centrado una par-
te de sus investigaciones en la motivacion de los usuarios a
participar:

“La participacion en el crowdsourcing es a menudo ra-
pida, en un solo acto. El periodismo ciudadano puede
utilizar el crowdsourcing en sus informaciones, y los me-
dios digitales pueden promoverlo mediante la formula-
cién de preguntas a los ciudadanos reporteros para que
envien un determinado tipo de noticias (...)” (Aitamur-
to, 2015).

Como sefala esta autora, no todo el periodismo participa-
tivo utiliza el crowdsourcing como método para investigar u
obtener conocimiento. Se puede usar también para atraer
visitantes a la pagina o para fidelizar al lector y con ello ob-
tener un rendimiento econédmico a través de los anuncian-
tes. Para esta investigadora de la Stanford University, en el
terreno de la investigacién en crowdsourced journalism y
periodismo participativo, hasta el momento los trabajos se
han focalizado en la perspectiva del periodista (Hanska-Ahy;
Shapour, 2013; Singer et al., 2011), por lo que aboga por
descubrir los motivos que llevan a la masa a colaborar en las
propuestas de los medios.

4. Ventajas y desventajas

Samuel Greengard (2011, p. 20) califica al crowdsourcing
como simple pero poderoso:

“Practicamente cualquiera tiene el potencial para co-
nectar informacion valiosa”.

Patrick Meier, Director of Crisis Mapping en Ushahidi, co-
menta a Greengard:

“El crowdsourcing ofrece tanto ventajas como desventa-
jas. (...) Es muy eficiente en la recopilacion de informacion
de forma rdpida y eficaz. Puede ayudar a generar una ve-
locidad de respuesta en una etapa inicial de un desastre”.

Pero las preocupaciones que se generan sobre la exactitud
de los datos no son infundadas. Aiade que:

“Uno de los mayores retos en el desarrollo de aplica-
ciones de este tipo es generar fuentes de confianza”
(Greengard, 2011, p. 22).

Plataformas como Ushahidi cuentan con herramientas que
permiten seleccionar el contenido entrante generado por
los usuarios casi en tiempo real.

Los autores citados reflejan algunos de los problemas que
rodean a esta practica y a la herramienta en si. No obstante,
el informe mas exhaustivo sobre las experiencias de uso de
los creadores y participantes en esos proyectos es Mapping
de maps (Internews Center for Innovating & Learning, 2012).

Otros investigadores han expuesto su preocupacion por el
uso indebido de terceros de la informacidn geolocalizada
de los reporteros ciudadanos en los regimenes opresivos, al
igual que por el hecho de que puedan enviarse mensajes in-
tencionados para posteriormente llevar acciones violentas.
Determinar la veracidad de la informacion es complicado
debido a que dependiendo del contexto se podran requerir
diferentes niveles de verificacion:

“las necesidades de verificaciéon de aquellas organiza-
ciones que mapean los abusos cometidos en el ambito
de los derechos humanos son diferentes a las de aque-
llas organizaciones que necesitan identificar a la pobla-
cién vulnerable para el envio de alimentos” (Chamales;
Baker, 2011).

Se estan haciendo esfuerzos por elaborar manuales o guias
de crowdsourcing en el area humanitaria que incluyen pro-
cesos y métodos para verificar las informaciones suminis-
tradas por los reporteros ciudadanos, como es el caso de
Amnistia Internacional que ha creado Citizen Evidence Lab.
https://citizenevidence.org

Desde el entorno académico se ha elaborado una guia de
crowdsourcing para periodistas y medios que incluye un
apartado especifico sobre verificacion (Onuoha; Pinder;
Schaffer, 2015). Una especial mencion en la lucha por vi-
sibilizar mediante videos los abusos y las violaciones de
los derechos humanos en todo el mundo y que llevan afios
aplicando el crowdsourcing y realizando recomendaciones y
guias para los reporteros ciudadanos es Witness, creada en
1992 por el cantante y activista Peter Gabriel.
https://witness.org

En periodismo los requerimientos de verificacion deben
ser especificos para este campo, y en consonancia, deben
producirse cambios en el periodismo, en la linea del open
journalism descrito por Aitamurto (2016). Ello conlleva una
modificacidn de las actuales practicas, mas cerradas y cons-
trefiidas a los principios clasicos, que sin perderlos deben
ser repensados y adaptados a nuevas realidades comunica-
tivas y colaborativas. Son indispensables una mayor profun-
dizacion y teorizacion en el terreno de la verificacion y la
proteccidn de los informantes, asi como en todas sus con-
notaciones para la practica profesional. Aunque escapan al
objetivo principal de este estudio, centrado en los usos que
los medios estan haciendo de la plataforma Ushahidi, no se
descarta su abordaje en un futuro.

5. Ushahidi

Ory Okolloh, nacida en Kenia, graduada en la Harvard Law
School, directora general y cofundadora de Ushahidi, junto
con Juliana Rotich, Erik Hersman y David Kobia, tuvo la idea
de poner esta plataforma en marcha al descubrir la esca-
sa informacidn y la censura gubernamental existente en los
medios de comunicacidn tradicionales durante el conflicto
post electoral que asol6 Kenia en 2008.

Como autora de uno de los blogs keniatas mas populares,
informd de la terrible situacion de su pais publicando datos
de interés para los ciudadanos y critic6 duramente al go-
bierno por no hacer nada para ayudar a los desplazados. Su
informacién permitié ayudar a un gran nimero de personas
gue comenzaron a responder a su peticidon de informacion
con gran agilidad.

http://www.kenyanpundit.com

Asi surgio la idea de crear un mapa interactivo en el que
todos los afectados pudieran plasmar informacion de crisis.
Una sencilla plataforma que permitiera publicar informes
ciudadanos y geolocalizarlos en un mapa en tiempo real



a través de mensajes SMS, e-mails o via Web, asi nacid
Ushahidi. Desde entonces esta aplicaciéon ha gestionado con
eficacia algunos de los ingredientes fundamentales del nuevo
panorama comunicativo:

- software de cddigo abierto

- informacién participativa

- nuevas herramientas tecnoldgicas
- geolocalizacion.

El equipo de Ushahidi se convirtid en una organizacion sin
animo de lucro y cred una aplicacién gratuita que pudiera
ser utilizada por organizaciones y ciudadanos de todo el
mundo. El objetivo principal era crear un sistema de alerta
temprana que ayudara en la visualizacién de datos para una
respuesta y recuperacién mas rapida y eficaz en situaciones
de crisis, pero luego los usos se han ido ampliando, en tanto
que se puede aplicar a lo que la gente quiera.

En poco tiempo la aplicacidn crecid y se hizo mas sencilla.
Surgié Crowdmap y con ella la posibilidad de crear un mapa
sin tener que instalarlo en un servidor web. Desde entonces
ciudadanos y organizaciones disponen de una aplicacion de
mapeado de informacién con un enorme potencial.

Una vez demostrada su utilidad, Ushahidi pasé a abordar la
verificacion de la informacion, y cred Swiftriver. Nacio de la
necesidad de comprender y actuar sobre una gigantesca ola
de datos en momentos de crisis, que tienden a desbordar a
quienes los reciben en las primeras 24 horas, con la consi-
guiente necesidad de verificarlos de la forma mas eficiente
y rapida posible. La informacion en tiempo real se filtra por
la masa, se visualiza y organiza. Existen herramientas en el
mercado que realizan este tipo de tareas, la mayoria propie-
tarias y de costes elevados. El objetivo de Swiftriver era ofre-
cer una que fuera facil de usar y, nuevamente, de cddigo
abierto.

En una entrevista realizada por Oscar Espiritusanto (perio-
dismociudadano.com, 2010) al profesor Shirky en 2009,
éste afirmaba que los dispositivos moviles son una de las
llaves que hacen posible el periodismo ciudadano. Gran par-
te de la documentacién llega hoy en dia de forma inmediata
a través de los teléfonos moviles de los ciudadanos. Es el util
mas importante para el periodismo ciudadano.

Dado que internet puede ser de dificil acceso o no estar dis-
ponible en algunas partes del mundo, el equipo de desarro-
llo de Ushahidi tiene en cuenta una movilidad simple para
aquellos que no tienen acceso a las ultimas innovaciones
en dispositivos de telefonia movil ni smartphones. Para ello
sigue pensando en tecnologias como el SMS para la comu-
nicacion entre individuos y plataformas, entre moviles e in-
ternet.

El dltimo avance tecnoldgico de Ushahidi se ha centrado en
la conectividad de los ciudadanos en paises poco desarro-
llados. Ory Okolloh confirmé, en una entrevista concedida
a The guardian (Davidi; Berliner, 2014) como directora de
inversiones de Omidyar Network Africa, que la tecnologia
estd cambiando la diseminacién de informacion en Africa
y esta ayudando a amplificar las voces de los ciudadanos.
La conexidn a internet en diversas partes de Africa puede
verse frustrada por las diferentes sefiales y un suministro de

electricidad intermitente. Para solventar este problema Us-
hahidi ha creado BRCK, un dispositivo con forma de ladrillo
que hace las veces de wifi y router 3G que supera muchos
de estos obstaculos (BBC, 2014).

5.1. Algunos hitos de Ushahidi

El hecho de haber sido creada para generar informes en un
mapa sobre la violencia en Kenia ha influido en los usos pos-
teriores mas frecuentes:

- gestidn de informacidn en situaciones de crisis humanita-
rias;

- vigilancia del poder;

- denuncia de problemas sociales y medioambientales;

- proyectos en defensa de los derechos humanos;

- curacidén de contenidos locales.

El hito mas relevante de la historia de la plataforma fue la
cobertura desplegada a raiz del terremoto que azotdé Hai-
ti, segin Anahi Ayala (Espiritusanto; Gonzalo-Rodriguez,
2011, p. 99). Ushahidi-Haiti se activd dos horas después
del primer temblor importante, en enero de 2010. Se lanzd
el numero corto para mensajes SMS 4636 en Haiti, permi-
tiendo el envio de informacion casi en tiempo real y ofrecid
ayuda con localizacién mediante mensajes SMS. Se movilizd
a mas de 300 estudiantes universitarios que buscaron infor-
macién sobre la crisis de Haiti en internet. Otros miles de
voluntarios haitianos tradujeron los mensajes cortos y otras
informaciones, del criollo al inglés, ademas de determinar
localizaciones especificas.

El 19 de enero de 2010, Ushahidi-Haiti se convirtié en una
fuente imprescindible de informacién en tiempo real y
geolocalizada, que utilizaban los guardacostas de Estados
Unidos, la Cruz Roja, Naciones Unidas, el Departamento de
Estado de Estados Unidos, los cuerpos médicos internacio-
nales, y otras organizaciones de primera respuesta (Ayala-
lacucci, 2011). Al final del proyecto, en agosto de 2010, los
voluntarios habian mapeado manualmente mas de 3.500
informaciones y habian ayudado a salvar la vida de mas de
100 personas. El éxito de la experiencia en Haiti permitié
una actuacién auin mas rapida en el terremoto de Chile un
mes mas tarde y su uso ha demostrado su especial utilidad
en la cobertura de otros muchos tipos de desastres natura-
les como los medioambientales: el vertido de petrdleo en el
Golfo de México o los frecuentes accidentes de las refinerias
de Louisiana (figura 1).

The New York times (Gigidharadas, 2010) destacé en 2010
como este nuevo paradigma ha revolucionado la gestion de
crisis humanitarias con respecto a la forma en que se venia
haciendo hasta el momento. Ushahidi ha mostrado cémo
los propios afectados pueden suministrar datos y organi-
zarse para colaborar en las labores de socorro. Representa
una nueva frontera de la innovacién, donde el espiritu de
empresa nace de las dificultades y se centra en hacer mas
con menos.

El empleo de medios tecnoldgicos para la vigilancia de los pro-
cesos electorales por parte de los ciudadanos ha ido en aumen-
to en los Ultimos afios. Las elecciones de 2009 en Iran marcaron
un precedente en la denuncia de posibles fraudes electorales,
que llevaron posteriormente a las revueltas ciudadanas. Gau-



rav Mishra colaboré en Vote report India para
un seguimiento en tiempo real de unas largas
y complejas elecciones generales en India, que
fueron las primeras en utilizar esta aplicacion,
segln cuenta en una entrevista realizada por
el equipo de Periodismociudadano.com (pe-
riodismociudadano.com, 2015). Hasta enton-
ces soélo se habia empleado en situaciones de
conflicto armado, crisis o emergencias como
las que se vivieron en Gaza o Kenia y esa expe-
riencia sirvié para ampliar la vision.

Ademas de consolidarse como vigilante del
poder en momentos criticos como los proce-
sos electorales, se considera clave poder dar
sentido a la informacién sobre defensa de
los derechos humanos. Todo ello mediante
agregacion, etiquetado, filtrado y geoloca-
lizacién de la informacién suministrada por
los ciudadanos, los medios de comunicacién
y los gestores de los distintos proyectos.

Desde 2011 estd en constante actualizacién
Syria tracker, un proyecto de Humanitarian
Tracker sobre abusos y ataques que sufre el
pueblo sirio a diario. Es el mapa mas activo
de la plataforma con 5.614 reportes recibi-
dos hasta la fecha (figura 2). Para tratar de
visibilizar y denunciar la problemdtica de
la violencia contra las mujeres en este pais
Women’s Media Center mantiene vivo el
crowdmap Women under siege (figura 3).

Ushahidi también se ha utilizado en campa-
fias de movilizacion social como Yo digo aqui
estoy, creada con el fin de erradicar el tra-
bajo infantil por la Fundacion Telefénica en
Colombia. 1.800.000 nifos y nifias trabajan
en este pais y mas del 90% no esta identifi-
cado. Con este proyecto se les ubica y se les
da la oportunidad de tener un futuro mejor.

Otro proyecto fue el de los estudiantes chile-
nos que en 2013 paralizaron el curso escolar
para reclamar la transformacién de diversas
leyes y por una educacion superior gratuita.
Chile, pais pionero del periodismo ciudadano
en América Latina con Atina Chile, se movilizd
para reflejar en la Web todos los movimientos
sociales que surgieron en torno a la educacién
y se cred una plataforma de informacién geo-
referenciada llamada Chile Movilizado.

Los usos de Ushahidi en un dmbito geogra-
fico mas reducido, local o hiperlocal son nu-
merosos (Ushabhidi, 2014). Entre otros mu-

chos ejemplos de curacion de contenidos locales destaca el
realizado en Espafia a través de la creacidn de un crowdmap
de Ushahidi durante la huelga general del 29 de septiembre
de 2011. Los ciudadanos utilizaron este mapa para conse-
guir informacidén en tiempo real sobre necesidades basicas
-servicios minimos, transportes, participacion-, ofreciendo
repuestas Utiles a los usuarios a gran velocidad.
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Figuras 2 y 3. Syria tracker y Women under siege.
https.//syriatracker.crowdmap.com
http.//www.humanitariantracker.org/#!syria-tracker/cj00

6. Ushahidi y periodismo. Resultados y discusion

Los atentados contra la libertad de expresidon no son exclusi-
vos de paises con regimenes opresivos. En Europa también
se producen numerosas situaciones en las que los perio-
distas y los medios sufren actos de censura y limitaciones.
Media freedom es un proyecto del Index on Censorship y
el Osservatorio Balcani e Caucaso para mapear el estado
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De la investigacién realizada sobre la implemen-
tacion de esta herramienta en las redacciones de
los medios se observa que la generacion de infor-
macién en mapas entre periodistas ciudadanos y
periodistas es aun incipiente. No obstante, algu-
nos medios referentes ya han experimentado con
ella, incluso mas de una vez (tabla 1).

La BBC la empled en varias ocasiones para cu-
brir una huelga en el metro de Londres. Se
pretendia proporcionar un servicio util a los
ciudadanos, con informacién generada por ellos
pero verificada desde la BBC antes de publicarla
(Wardle, 2010). El 2 de noviembre de 2011 se
publicaron 55 reportes y se desconoce el nu-
mero de colaboraciones en otro mapa del mis-
mo tema del 7 de septiembre de 2010 (Oliver,
2010).

The Huffington post ha utilizado Crowdmap de
Ushabhidi para recibir informacion de los ciuda-
danos durante el huracan Sandy (81 reportes)
(figura 6). En la web de Ushahidi se presenta a
The Huffington post como partner en proyectos
de colaboracién. Esta relacion se inicio a partir
del interés del diario en 2012 “de cubrir la re-
cuperacion econdmica de Estados Unidos de la
gran recesion de 2008” (Ushahidi, 2015b). Sin
embargo, este crowdmap en concreto no ha de-
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Figuras 4y 5. Media Freedom.
http.//mediafreedom.ushahidi.com

de la libertad de expresion en Europa. No sélo incluye los
ataques a periodistas, sino también a bloggers y periodistas
ciudadanos dia a dia, asi como a los propios medios de co-
municacion, como los ciberataques islamistas a las webs de
varios medios franceses tras los asesinatos de Paris, en ene-
ro de 2015, de miembros de la redaccién del Charlie Hebdo
(figuras 4y 5).

afectado a sus vidas y a la didspora somali”.

En la wiki de Ushahidi se menciona un proyec-
to similar de Al jazeera titulado Uganda speaks
(Usahidi, 2012), aunque este crowdmap no se ha
podido encontrar.

La visita del Papa Benedicto XVI al Reino Unido

sirvio para que The guardian creara un crowd-

map (Papal visit) que combinaba informes verifi-

cados por el diario (85 reportes) y otros medios

con informacion valiosa de quienes oian, escri-

bian, fotografiaban o grababan el acontecimien-
to (Lewis, 2010). El subtitulo del proyecto era “Sigue al Papa
en el Reino Unido” y en la presentacion se advertia de las
rigurosas condiciones de publicacién (material relevante, no
ofensivo, contrastable).

El segundo experimento de The guardian se enmarcé den-
tro de una investigacion sobre el impacto de los recortes en



Tabla 1. Implementacion de Ushahidi en medios

Medio Periodo Evento N° reportes
The quardian 15/09/2010 a Pope Benedict XVI Visit UK 85
g 19/09/2010 https://papalvisit.crowdmap.com
. Leeds cuts wacht
The guardian Octubre 2010 (no esta accesible en la actualidad) 84
BBC 03/11/2010 a London tube strike map - November 28"/29% 2010 55
3/11/2010 https://tubestrike.crowdmap.com
28/10/2012 a Huffington Post Sandy stormwatch

The Huffington post 1/11/2012 https://hpsandy.crowdmap.com 81

. Somalia speaks
Al jazeera 12/20m (No accesible en la actualidad) 4.000

. War on Gaza :
Aljazeera 2009 (No accesible en la actualidad) Desconocido

. . Uganda speaks .
Al jazeera Desconocido (No accesible en la actualidad) Desconocido

28/10/2012 a Sandy stormwatch
Watershed post 5/11/2012 https://catskillshurricanesandy.crowdmap.com 228
Houston chronicle 7/12/2011 a The Christmas lightsmap 73
7/12/2011 https://chronchristmaslights.crowdmap.com/feeds?|=dv
; 13/1/11a4 Houston pothole patrols
Houston chronicle /4/2011 https.//badhoustonstreets.crowdmap.com/reports 651
Houston storm reports
Houston chronicle Desconocido No presenta ninguna entrada en la actualidad Desconocido
https://houweather.crowdmap.com/main?l=es_VE&=en_GB
WNYC 5/2013 Cicada tracker Numerosas. No figura la
New York public radio http://project.wnyc.org/cicadas cantidad precisa
. 16/3/2012 a Hamilton reporter

Hamilton reporter 26/9/2012 https://hamiltonreporter.crowdmap.com 120

el sector publico en la ciudad de Leeds (Leeds cuts watch).
Mediante crowdmapping se pretendié conocer cémo estos
recortes afectaban a las personas de forma individual y a las
comunidades. Ademas de crear una imagen Unica de donde
estan perjudicando con mayor intensidad (Baron, 2011). Re-
cibié 84 reportes (figura 7).

El equipo del medio se encargd de garantizar que sdlo los
informes revisados obtuvieran una etiqueta de “verificado”.
Destaca la perfecta integracion entre la herramienta y la
web del diario britanico, tanto en el disefio como en la usa-
bilidad y la navegabilidad, lo que demuestra la versatilidad
de este software.

Algunos medios locales o hiperlocales también han puesto
en marcha proyectos en este servicio, todos estadouniden-
ses: Houston chronicle, Watershed post, la emisora de radio
publica de Nueva York WNYC, y el portal Hamilton reporter.

En el caso de Houston chronicle, el objetivo tenia un compo-
nente participativo y de entretenimiento. Con el proyecto
The Christmas lightsmap (Ushahidi, 2012) insertado en la
version digital del diario (Chron.com) se invitd a los ciuda-
danos a enviar informaciones y material grafico de lugares
iluminados por Navidad. Se enviaron 73 reportes en 10 dias.
Otras experiencias de este medio son:

- Houston pothole patrol, donde los conductores enviaron
651 reportes de carreteras de Texas en malas condiciones;

- Houston storm reports, que no presenta ninguna entrada
en la actualidad.

El diario local Watershed post realizé un crowdmap sobre
la incidencia del huracan Sandy en la zona neoyorquina de
Catskills en 2012 (Hurricane Sandy coverage) al que deno-
mind Hurricane Sandy live blog (Ushahidi, 2012) y que re-
cibié 228 informaciones de ciudadanos. La utilizacion de
esta aplicacién para la retransmision en vivo de un hecho
(a través de reporteros y ciudadanos) es uno de los mayores
valores que afiade esta plataforma al periodismo.

Se constata la importancia de la partici-
pacidn activa de los usuarios en la gene-
racion de contenido en tiempo real

WNYC, con el fin de predecir el resurgimiento de los enjam-
bres de cigarras, solicito a los residentes de determinadas
areas que usaran sensores para registrar la temperatura
del suelo. Las tomas enviadas por los ciudadanos se des-
plegaron en un mapa en la web de la WNYC (Aitamurto,
2015). En la misma se explicaba cdmo hacer un sensor de
fabricacion casera y los resultados obtenidos se enviaban
a un grupo de investigadores cientificos que recogian los
datos.

Por ultimo, el portal Hamilton reporter de Canada es un re-
positorio de reportes enviados por ciudadanos, organizacio-
nes y empresas, y un agregador de noticias de los medios.
El portal etiqueta como “verificado” determinadas entradas



de un total de 120 publicadas.

Teniendo en cuenta la muestra pre-
sentada en los parrafos anteriores,
se detecta que hasta el momento los
medios de comunicacion han utilizado

Huffington Post Sandy Stormwatch
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Ushahidi para:

- proporcionar informacion uatil (pe-
riodismo de servicio);

- conocer la perspectiva de los ciuda-
danos; M Uit

- completar con otros puntos de vista
proyectos de investigacion;

- dar la oportunidad a los lectores de
convertirse en reporteros;

- obtener material visual captado por
los ciudadanos sobre un evento de
interés para una comunidad;

- detectar una zona concreta con un
mayor indice de impacto de un pro-
blema.

G
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En este listado de posibilidades o ven-
tajas se echa de menos la humaniza-
cién de la informacion. Aunque ello
guede implicito en algunos casos, los
mapas Yy los reportes no dejan de ser
elementos en una sola dimensién que
necesitan ser analizados por periodistas y expertos para
comprender el alcance y la envergadura de un problema.

A la vista de las fechas que tienen los proyectos y de lo redu-
cido que resulta el universo de la muestra surge una cues-
tion que nos parece clave: épor qué no se han realizado mas
proyectos con Crowdmap-Ushahidi? Si nos fijamos en los
grandes medios que lo han adoptado, son precisamente los
que lideran la participacion, la innovacion y la adaptacion
a las nuevas corrientes periodisticas. Dado que la platafor-
ma se basa en el envio de sms, tweets, mensajes de texto
y material grafico o video, la respuesta podria encontrarse
extrapolando provisionalmente y con ciertas reservas los
resultados de las investigaciones sobre el uso de Twitter
por los medios. Como sefiala Lopez-Meri (2015, pp. 35-38),
citando a Said-Hung et al. (2013), “los medios todavia son
conservadores respecto al uso de redes sociales”, y muchos
periodistas siguen mediados por modelos tradicionales aje-
nos a escenarios digitales. Esta misma autora cita a otras
voces criticas:

- Garcia-Avilés, Kaltenbrunner y Meier (2014) consideran
“gque se deberia implementar la interaccion con el publico
para obtener rendimiento econdmico”

- Carrera-Alvarez et al. (2012) afirman que lo inédito es
poco frecuente en Twitter, ya que los periodistas, “mas
que crear nuevos contenidos, diseminan y revitalizan ar-
gumentos preexistentes, sin aprovechar la oportunidad
que brinda el crowdsourcing para generar informaciones
en colaboracién con los usuarios”.

Si bien podrian considerarse igualmente como vélidos estos
argumentos para el caso del crowdmapping, existen otras
variables a tener en cuenta y que deberian ser exploradas
en estudios posteriores, mediante entrevistas semi-estruc-
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Figura 6. Crowdmap de The Huffington post durante el huracan Sandy.
https://hpsandy.crowdmap.com

turadas a responsables y periodistas de medios y freelance:

- dificultades mencionadas en algunos estudios citados
para la puesta en practica de Ushahidi: capacitacion en la
herramienta, conocimiento de situaciones de crisis, verifi-
cacion de la informacion y validacién de las imagenes;

- reciente creacion de laboratorios de medios que indagan
o crean nuevas aplicaciones y prueban nuevas formas de
storytelling. En este tema, los infografistas de los medios
tienen una amplia trayectoria en la realizacion de mapas
informativos e interactivos y dominan numerosos progra-
mas de disefio;

- mayor desarrollo en los ultimos afios de plataformas de
curacion y agregacion de contenidos de redes sociales,
blogs, etc., y de aplicaciones, que nacidas con otra fina-
lidad llevan a cabo proyectos humanitarios con el fin de
ayudar para su uso en situaciones de crisis (StreetMap-
View);

- falta de tiempo y de personal en los medios y falta de ex-
ternalizacion de determinados proyectos de cierta com-
plejidad;

- cuenta de resultados negativa: que no sean rentables para
las empresas medidticas cuando el nimero de visitas a es-
tos proyectos no supera unos minimos.

7. Conclusiones

Se esta produciendo una externalizacién masiva de elemen-
tos propios del proceso periodistico mediante la utilizacién
de herramientas de innovacidn social como Ushahidi, que
se integran en la practica informativa tanto por la ciudada-
nia como por periodistas. Esta plataforma ha demostrado
toda la potencialidad del fendmeno. En el caso del crowd-
mapping, se comprueba la importancia de las infotecnolo-



gias y en concreto de los dis-
positivos moéviles.
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- importancia de la participa-
cién activa de los usuarios
en la generacion de conte-
nido en tiempo real;

- suvalor ala hora de ayudar
en casos de crisis y emer-
gencias, como los terremo-
tos en Haiti y Chile;

- su valor en los procesos
electorales como sistema
de vigilancia electoral;

- su valor en la curacién de
contenidos locales de todo

tipo. e
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Al tratarse de una herramien-
ta basada en software libre y
sin necesidad de instalacién
en servidores propios, es facil
su utilizacién por medios, ins-
tituciones o comunidades de todo tipo, tamafio y condicidn.
Los ciudadanos, con los recursos disponibles a su alcance y
salvando los problemas de verificacion y contraste, pueden
convertirse en fuente informativa directa de los medios de
comunicacion, aportando valor afiadido a la informacidn.

La creacion de mapas colaborativos entre periodistas y ciu-
dadanos se muestra como una posibilidad real aplicable a
diversas situaciones, en especial, en los casos de crisis hu-
manitarias, catastrofes naturales, accidentes y todas aque-
llas situaciones de emergencia que requieren de una res-
puesta informativa rapida, en las que el periodismo cumple
su funcidn social de informar sobre lo que los ciudadanos
precisan con mayor urgencia.

Ushahidi no puede garantizar al 100% la
seguridad de quienes envian informacion

A partir de los resultados obtenidos en relacién con la
utilizacion de mapas de informacién con Ushahidi por
parte de los medios, se detecta un area tematica en la
qgue confluyen los intereses de las comunidades (tanto de
ciudadanos como de voluntarios en proyectos de ayuda
humanitaria) y los medios; y del interés compartido pue-
den surgir otros proyectos periodisticos innovadores que
utilicen las tecnologias de la geolocalizacién de informa-
cion en tiempo real.

Ushahidi constituye una plataforma donde los ciudadanos
pueden verificar las informaciones ofrecidas por medios de
comunicacion (a veces de regimenes dictatoriales o con una
dudosa democracia, y con una libertad de expresion cerce-
nada), y viceversa, y donde la utilizacidn parcial de informa-
cién puede ser facilmente detectada por ambos, los medios
y los ciudadanos. Al mismo tiempo éstos pueden utilizarla
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Figura 7. Impacto de los recortes gubernamentales en Leeds (Ushahidi).
Fuente: The guardian (actualmente no accesible)

para recopilar informacion sobre eventos concretos ayu-
dados por la masa generadora de contenido. Tan sélo han
experimentado con la herramienta para interactuar con sus
lectores algunos grandes medios de comunicacion interna-
cionales y algunos medios locales.

Los medios no siempre mantienen en el
tiempo y en abierto las obras realizadas
con Ushahidi

Aunque Ushahidi ha pasado de ser un mapa en el que se
georreferenciaba la crisis electoral vivida en Kenia en 2008 a
una red social de informacidn generada por una masa impli-
cada en un mismo evento o concepto, necesita ser adaptada
al entorno vy la situacion concreta. Por otro lado, existe una
dificultad para verificar los datos en tiempo real, aunque
esta funcién mejora con cada version de Swiftriver. Mas gra-
ve es la imposibilidad de asegurar el anonimato del envio
de informacién cuando puede correr peligro la integridad
fisica o psiquica de las personas que colaboran enviando esa
informacién. En el caso de la cobertura de violaciones de los
derechos humanos o de conflictos en regimenes represivos,
la plataforma Ushahidi no puede garantizar al 100% la segu-
ridad de quienes envian informacion.

Por ultimo, cabe sefialar las limitaciones de esta investiga-
ciéon derivadas de la pérdida de material digital en internet,
debido a que los medios no siempre mantienen en el tiem-
po y en abierto las obras realizadas con Ushahidi, lo que im-
posibilita los andlisis de algunos proyectos. También seria de
interés entrevistar a los autores de estos proyectos periodis-
ticos, sobre todo cuando no han narrado previamente esta
experiencia por otras vias, como hiciera uno de los autores
de la BBC en su blog personal.



Notas

1. Esta investigacion forma parte del proyecto Big data, re-
des sociales y periodismo de datos: aplicacion de las herra-
mientas de monitorizacion al andlisis de fuentes y conteni-
dos periodisticos, financiado por el Ministerio de Economia
y Competitividad dentro del Plan Nacional Proyectos de
1+D+l, del Programa Estatal de Investigacion, Desarrollo e
Innovacion orientada a los Retos de la Sociedad. Referen-
cia: CS02013-47767-C2-1-R. Asimismo, se enmarca dentro
de las acciones desarrolladas por el grupo de investigacion
Paseet de |la Universidad Carlos Ill de Madrid.

2. Entre otros autores citados en el epigrafe 4: “Ventajas y
desventajas del uso de mapas de crisis”.

3. No se han sefalado diferencias entre estos términos, por-
que no dejan de ser palabras similares de un mismo tipo de
periodismo.
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Resumen

Situacidon en que se encuentra la implantacién de la administracion electrénica en Espafia y, concretamente, en las admi-
nistraciones locales. Se ofrecen respuestas a un conjunto de cuestiones sobre cémo se esta llevando a cabo ese proceso.
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Abstract

The implementation of electronic government in Spain, specifically in local councils, is described. We tackle an array of
questions about how this process is being carried out. We analyse whether recommendations given to the public sector
by European and national rules and regulations are leaving behind several well-defined stages which should be previously
solved. We are referring to the organic-functional aspects before looking for technical solutions and technical paths towards
implementing metadata.

Keywords

e-Government; Business processes management; Metadata schema; Functional analysis; National scheme of interoperabi-
lity (ENI); Contents management; Citizens.

Garcia-Gonzalez, Maria (2016). “Administracion electronica: por qué implantar una politica de gestion de procesos
institucionales en las administraciones publicas”. El profesional de la informacion, v. 25, n. 3, pp. 473-483.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.may.17

Articulo recibido el 26-09-2015
Aceptacion definitiva: 15-03-2016




1. Implantacidon de la administracion-e en
Espafia

Los estudios sobre administracion electrénica, y en particu-
lar los centrados en su desarrollo a nivel local, suelen plan-
tearse desde una perspectiva exclusivamente nacional, sin
profundizar en su tratamiento a nivel comunitario europeo
a pesar de que el desarrollo de la administracion electrénica
se encuentra directamente condicionado por las decisiones
adoptadas desde la Unidn Europea (UE).

En Espafia los estudios sobre administraciéon electrénica lo-
cal son insuficientes, y las corporaciones que se encargan
directamente de ello suelen ser diputaciones provinciales,
comunidades auténomas o la propia administracidon estatal,
que suelen dar apoyo técnico a este nivel de la administra-
cién siguiendo normalmente directrices nacionales que a su
vez siguen directrices europeas. Es sabido que no existe un
modelo comunitario de administracion electrénica comple-
to y acabado, y menos aun de administracion electrénica
local.

No obstante, las actuaciones llevadas a cabo desde la UE
vienen siendo cada vez mas determinantes en la configura-
ciéon de la administracidn electrdnica. El eje vertebrador de
la Ley 11/2007 sobre acceso electrénico de los ciudadanos a
los servicios publicos (Espafia, 2007) es el reconocimiento a
los ciudadanos del derecho a comunicarse a través de me-
dios electrénicos con las administraciones publicas y la con-
siguiente obligacién de que éstas se doten de los medios y
sistemas para que dicho derecho pueda ejercerse. Constitu-
ye una apuesta valiente y original formulada desde nuestro
pais con la que se cumple, en cierta medida, la obligacion de
habilitar el acceso por medios electrénicos a la informacion
y a los procedimientos administrativos relacionados con la
prestacion de servicios que se exige desde el derecho co-
munitario, en concreto, a través de la Directiva 2006/123/CE
(Unidn Europea, 2006) relativa a los servicios en el mercado
interior.

Los planes de modernizacion llevados a cabo por las admi-
nistraciones publicas en los ultimos afios han ido encamina-
dos a generar estructuras mas eficientes para hacer efectiva
la gestidon de los procesos administrativos por medios elec-
trénicos. En Espaia, sin embargo, el marco de actuacién en
esta materia no acaba de ver la luz. Las administraciones
locales, en su mayoria, son las organizaciones mas perjudi-
cadas ya que no han logrado adaptarse a las exigencias de
esta nueva administracion.

2. Metodologia

El estudio de tres pilares fundamentales en los que se res-
palda el impulso de la administracidn electrdnica, realizados
en un trabajo inicial por Garcia-Gonzalez (2015), citados a
continuacion, y con la experiencia de mas de ocho afios tra-
bajando en las administraciones publicas, fundamentan esa
evidencia de la que se habla:

En primer lugar, el estudio de las directrices dadas desde la
Unidn Europea con la publicacién de dos programas funda-
mentales que constituyen el Marco europeo de interopera-
bilidad —Europe interoperability framework (EIF)—:

- Interoperable delivery of European e-government services
to public administrations, businesses and citizens (Idabc),
(Union Europea, 2004);

- programa para el periodo 2010-2015 denominado In-
teroperability solutions for European public administra-
tions (ISA), (Unién Europea, 2009). Ambos, junto con la
Ley 11/2007 de 22 de junio, de acceso electrénico de los
ciudadanos a los servicios publicos (Espafia, 2007) han
permitido el desarrollo del Esquema nacional de intero-
perabilidad en Espafia (EN/), quedando muy patente en
el RD 4/2010 de 8 de enero por el que se regula el Es-
quema nacional de interoperabilidad en el ambito de la
administracion electrénica en Espaiia (Espafia, 2010), que
presenta un enfoque de acciones basado en elementos
modulares, cuya finalidad es la creacién de condiciones
necesarias para garantizar el adecuado nivel de interope-
rabilidad técnica, semantica y organizativa en las adminis-
traciones publicas, de ahi la publicacion de las diferentes
normas técnicas de interoperabilidad (en adelante NTI).

En segundo lugar, la revision de normativas y fuentes lega-
les sobre administracion electrénica tanto a nivel europeo
como espanol, elaboradas desde el aiio 2000 con la Estra-
tegia Lisboa 2000-2002 (Vida-Fernandez, 2010), el Plan de
accion 2010 (Comision Europea, 2006), entre otros, y aqui
en Espafia la Ley paraguas (Espaiia, 2009a) y la Ley 6mnibus
(Espaiia, 2009b) propuestas a partir de los planes de accion
europeos y la directiva comunitaria (Unién Europea, 2006),
relativa a los servicios en el mercado interior, contribuyen a
garantizar el acceso electrénico a los servicios publicos de
una manera mas eficiente, transparente y rentable. Tam-
bién, cabe destacar la publicacidn reciente de la Ley de pro-
cedimiento administrativo comun de las administraciones
publicas, PACA (Espaiia, 2015).

Los estudios en la implantacion de la ad-
ministracion electrénica son escasos no
sélo para las administraciones locales,
sino también para las estatales y auto-
némicas

En tercer lugar, el estudio de las normas sobre calidad en
la gestidén de las organizaciones dedicadas a la gestién de
documentos, a procesos de mejora continua en las orga-
nizaciones, y las dedicadas a la calidad en los sistemas de
gestion de las organizaciones. Hablamos de todas aquellas
normas UNE-ISO destinadas a ofrecer requerimientos para
la mejora de los sistemas de gestidn en las organizaciones
15489 (Aenor, 2006a; 2006b) 23081 (Aenor, 2008; 2011),
26122 (Aenor, 2008b), 9000 (Aenor, 2008c), 9001 (ISO,
2008), etc.

Por un lado, el anélisis del conjunto de las fuentes aborda-
das en ese trabajo inicial nos permite ver cudl es el impacto
aplicativo que estan teniendo todas estas recomendaciones
en la implantacidon de la administracién electrénica, con
respecto a la realidad vivida en las administraciones publi-
cas. Por otro, el estudio de la metodologia de trabajo que
se plantea en el mismo trabajo de Garcia-Gonzalez (2015),



a través del cual intenta solventar
las carencias observadas en estas
recomendaciones. Existe la ne-
cesidad de disefiar un modelo de
descripcion de procesos electré-
nicos, antes que implementar el
uso de metadatos. De esta forma
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En Espafia el marco de actuacion
en materia de administracion
electrénica no acaba de ver la luz.
La Ley 11/2007 sobre acceso electrénico de los ciudadanos
a los servicios publicos, es una apuesta ambiciosa que indica
la obligacion de habilitar el acceso por medios electronicos
a lainformacién asi como a los procedimientos administrati-
vos relacionados con la prestacién de servicios que se exige
desde el derecho comunitario, en concreto, a través de la
Directiva 2006/123/CE relativa a los servicios en el mercado
interior y que, a partir del 31 de diciembre de 2009, todas
las administraciones deberian haber puesto en marcha, me-
didas para que la e-administracién fuese una realidad.

Existe una falta de compromiso, coordi-
nacion y colaboracién en todos los nive-
les de la administracién para implantar
un verdadero Marco nacional de intero-
perabilidad

El hecho de que no exista un modelo comunitario de admi-
nistracidn electrdnica se debe a que las politicas sobre este
tema se llevan a cabo a través de objetivos politicos genera-
les, existiendo una autonomia institucional y procedimental
en cada Estado miembro para la aplicacion de esas politicas
(Vida-Fernandez, 2010). Se puede comprobar que los estu-
dios sobre administracion electrénica local son insuficien-
tes. Muchas veces las actuaciones no se llevan a cabo hasta
gue no existe una necesidad real, haciéndolo de forma sec-
torial sin estudios previos o planificados.

Se sabe que el Marco europeo de interoperabilidad apuesta
por la colaboracién entre Estados miembros para conseguir
unos objetivos comunes que permitan mejorar los servicios
publicos para ciudadanos europeos por medios electronicos
y promover una puesta en practica mas eficiente de la politi-

http.//administracion.gob.es/

ca de la UE en esta materia, siendo perfectamente aplicable
internamente a cada Estado miembro dentro de su estruc-
tura gubernativa (European Commission, 2011).

2.2. Compromiso politico en la implantacién de la ad-
ministracion electronica

Las directrices europeas recomiendan que para establecer un
Marco nacional de interoperabilidad debe existir un compro-
miso politico, juridico, organizativo y técnico de cada Estado
miembro. En Espafia ese compromiso juridico se materializa
en el conjunto de normas técnicas de interoperabilidad (NTI)
publicadas. La legislacidon es la hoja de ruta para indicar a
las administraciones publicas la forma de proceder, pero sin
duda el funcionamiento de la administracidn electrénica que-
da mermado por cdmo se estd elaborando y aplicando real-
mente el conjunto de normas, y por la falta de definicidn del
resto de compromisos que recomienda la Union Europea por
parte de nuestras administraciones publicas.

Las causas que pueden producir esta situacién tienen mu-
cho que ver con la falta de una estrategia de actuacidn bien
disefiada sobre administracion electrénica que implique a
todos los niveles de nuestras administraciones.

A veces la division politica hace que muchos de estos planes
queden truncados o no lleguen a iniciarse. Todos los planes
de actuacién en esta materia requieren de una accion direc-
ta o indirectamente politica, de una fuerte colaboracién por
parte de todas las escalas de la administracion y de la asig-
nacién de recursos econdémicos. Creemos que para poner en
funcionamiento un Marco nacional de interoperabilidad es
necesario un verdadero compromiso politico basado en crite-
rios sélidos que se mantengan a lo largo del tiempo, aunque
sabemos que las decisiones politicas estan siempre condicio-
nadas por la disponibilidad de recursos econémicos.



En este sentido las administraciones locales son las mas
perjudicadas, puesto que las decisiones politicas dependen
principalmente de directrices nacionales y de la asignacion
o disponibilidad de recursos econémicos.

2.3. Se debe concebir la administracién-e como un
sistema de gestion integrado de informacion

La administracion electrdnica no se debe entender Unica y
exclusivamente como una Unica prestacion de servicios al
ciudadano a través de medios electrdnicos, sino que debe
concebirse como un sistema integrado de informacion
donde todos los procesos de las administraciones publicas
deben estar automatizados como una solucidn de gestion
entre las mismas para la busqueda y recuperacion de infor-
macion, permitiendo asi la interoperabilidad en todos los
niveles de la administracion y por los mismos ciudadanos.

Por tanto, la administracion electrdnica es un sistema inte-
grado de informacidn virtual que funciona mediante el in-
tercambio de informacidn y la interaccién entre los agentes.

En nuestras administraciones publicas
existen varias fases definidas que deben
solucionarse antes de poner en marcha
la administracién-e

2.4. Solucionar previamente en todas las administra-
ciones publicas los problemas organico—funcionales

Las diferentes NTI pretenden cubrir las necesidades técnicas
para ser aplicables en un planteamiento de partida basado
en minimos, de forma que se garantice la interoperabilidad
entre las distintas administraciones, favoreciendo su im-
plantacién y aplicacion en un corto periodo de tiempo con
un impacto minimo, pero sin perder una orientacién de de-
sarrollo y perfeccionamiento a lo largo del tiempo, en para-
lelo al progreso de los servicios de la administracion electré-
nica, de las infraestructuras que los apoyan y de la evolucion
tecnoldgica (Espafia, 2012c).

La capacidad que se necesita para afrontar un verdadero
esquema nacional de interoperabilidad, por parte de las
administraciones publicas, necesita solucionar previamente
aspectos organizativos y semanticos (Espafia, 2010).

Para que funcione la administracion electrénica es necesa-
ria una base normativa, metodoldgica-aplicativa y de ase-
soramiento. Es imprescindible la definicion de una politica
de gestidn integrada de informacion en las administraciones
bien planificada de acuerdo con sus necesidades y posibili-
dades, y que integre una politica de gestién de documentos
electronicos.

El nuevo modelo de administracién que deseamos implan-
tar precede a los requisitos tecnolégicos que se han dado en
las NTI. Solucionar los aspectos organizativos tiene que ver
con la estructura organica y funcional de las instituciones,
por lo que es necesario alinear todos los procesos y proce-
dimientos efectuados en ellas para poder aplicar las NTI, en
beneficio de esa administracion electrdnica.

2.5. El analisis funcional como mejor método para la
implantacién de la administracion electronica

Algunas de las teorias sobre el estudio de las funcionali-
dades institucionales plantean un analisis funcional de las
organizaciones para evidenciar el contexto del documento.
Proponen el analisis desde los estadios mas altos del orga-
nigrama institucional para extraer esas funcionalidades. En
contraposicion se cree que, partiendo del analisis de lo mas
elemental, los documentos de un proceso institucional se
pueden extraer mucho mejor las funcionalidades institucio-
nales, es decir, obtener mas datos de caracter colectivo o
contextual.

Por tanto, las administraciones publicas deben apostar por
un enfoque basado en procesos para definir su cuadro de
clasificacion funcional partiendo del analisis de los docu-
mentos. Es necesario documentar la gestién de los procesos
de las administraciones publicas para un entorno electréni-
co que permitira mejorar su tramitacion, la recuperacion de
informacidn, la prestacion de servicios publicos al ciudada-
no y la interoperabilidad entre administraciones.

Se justifica esta posicidn debido a que los procesos quedan
materializados en los expedientes, pero la gestién de los
procesos no queda materializada en ellos. Los documentos
pueden permitir documentar esa gestion, es decir, definir el
proceso y desarrollar un modelo de descripciéon de procesos.

Entendemos que una organizacién gestiona una serie de
procesos y cada unidad funcional —ya sean agentes, depar-
tamentos, servicios— implicada en uno de ellos, efectia una
serie de actividades sobre el mismo.

La gestion de un proceso se refiere a las actividades desem-
pefiadas para su tramitacidn y que se pueden llamar “proce-
dimientos”, incluyendo aquellos destinados a la gestion del
documento —acciones efectuadas sobre el propio documen-
to—. Documentar esta gestion conduce a la obtencién de una
estructura conceptual del proceso real evaluado que sera
traducida a una estructura légica para la administracién-e
mediante el uso de metadatos (Garcia-Gonzalez, 2015).

El estudio del documento administrativo
y su contexto son los elementos clave
para definir los procesos de la adminis-
tracién-e

El documento no es sélo el Unico protagonista para eviden-
ciar la gestion de los procesos de las administraciones publi-
cas. El andlisis de las regulaciones que afectan a un proceso
y la evaluacion de la practica real llevada a cabo en la trami-
tacion del mismo también garantizan el poder documentar
su gestion.

2.6. Solucionar las tareas pendientes en materia de
gestion organico-funcional antes de implantar la ad-
ministracion electronica

El 26 de julio de 2012 se publicd en Espafia la norma técnica
de interoperabilidad de “Politica de gestién de documentos
electrénicos”y en noviembre de 2013 el “Modelo de politica



de gestién de documentos electrénicos” (Direccion General
de Modernizacion Administrativa, Procedimientos e Impulso
de la Administracion Electrénica, 2012). Con la publicacién
de estas normativas, por primera vez empieza a ser efectivo
el Marco nacional de interoperabilidad. Como puede apre-
ciarse, se trata de normas muy jévenes que demandan a las
administraciones actuaciones, indicando “qué” deben y en
cierta medida “como” deben hacerlo para elaborar una ver-
dadera politica de gestién de documentos electrénicos de
acuerdo con el Esquema nacional de interoperabilidad.

Analizando las directrices marcadas por la NTI de “politica
de gestién de documentos electrénicos” se aprecian varias
fases definidas que deben solucionarse por parte de las ad-
ministraciones antes de llegar a la implementacién de me-
tadatos, donde muchas de ellas ni siquiera han superado la
primera fase —nos referimos a las administraciones locales—
y que definimos a continuacion:

- La condicién de obligatoriedad en el desarrollo de una ver-
dadera politica de gestién de documentos electrénicos por
parte de las administraciones publicas de nuestro pais.

- Observar la capacidad de autosuficiencia de cada uno de
los niveles de nuestras administraciones publicas, pues
no todas pueden asumir estas competencias. La falta de
recursos materiales y humanos, asi como la falta de co-
nocimiento especializado y cualificado en procesos de
gestion de documentos electronicos y cuanto menos en la
implementacion de metadatos, hacen que este cometido
sea una tarea casi imposible, sobre todo para las adminis-
traciones locales.

- Muchas de ellas deben solucionar todavia problemas de
gestion, es decir, de tratamiento y descripcién documen-
tal y, como es de esperar, de implantacion de un sistema
de gestion documental (SGD) adaptado a las necesidades
de gestion de las propias ad-
ministraciones, pues la gestion
documental depende en par-
te de una cuestion econdmica
y solidaria por parte de otras
administraciones, tales como
diputaciones provinciales o
autonodmicas, al menos en las
administraciones locales de pe-
guefia-mediana poblacidn. T

At alidds

- Estas administraciones deben e e
afrontar el problema acerca de
la dualidad encontrada, por un
lado, de administracién en pa-
pel y, por otro, de administra-
cion-e que, a veces, responden
a una serie de actuaciones aisla-
das —soluciones de gestion— por
parte de terceros y que carecen
de una base sélida para mante-
nerse por las siguientes circuns-
tancias: planificacion en la for-
macion del personal, cuestiones
politicas por ambas adminis-
traciones, cuestiones econdémi-
cas, falta de recursos humanos
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y técnicos. Las administraciones locales deberan tomar
medidas para solventar internamente esta situacion y
gestionar de alguna manera la ayuda proporcionada por
terceros con el fin de sacarle la maxima rentabilidad a
los trabajos prestados para definir una politica propia de
gestion de documentos electrénicos, que permita asi es-
tablecer unos criterios internos sélidos de actuacidn. Esta
carencia repercute, por ejemplo, en que existen procedi-
mientos que se efectian de forma electrénica y otros de
forma fisica en papel, sin tener un control sobre los prime-
ros. Se necesitan, por tanto, soluciones que contemplen
estos problemas.

- Disponer de una plantilla de profesionales —documenta-
listas, informaticos, etc.—, que participen en la definicion
de las politicas y efectlen las tareas de gestion integral de
la informacion institucional, incluida la gestion documen-
tal, seleccionando o disefiando las herramientas tecnold-
gicas adecuadas a las necesidades de gestion.

- Disponer de expertos que conozcan la estructura orga-
nizativa y funcional de las administraciones locales para
poder disefiar una arquitectura de procesos bien definida
y que, en colaboracién con los profesionales anteriores,
disefien modelos de datos “activos semanticos” que per-
mitan describirlos tal y como establece la NTI de Relacion
de modelo de datosy el RD 4/2010 EN/ para su posterior
publicacién en el Centro de Interoperabilidad Semdntica
(CISE) del Ministerio de Industria, Energia y Turismo, como
una tarea colaborativa de optimizacion de procesos y tra-
bajo compartido para conseguir el intercambio de infor-
macidn entre administraciones.

Las intenciones de la NTI de Politica de gestion de documen-
tos electrénicos y el Modelo de politica de gestion de do-
cumentos electrénicos son buenas, pero muchas de las ad-
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ministraciones locales de nuestro pais no pueden tomarlas
como referencia porque tienen pendientes otras tareas pre-
vias en las que ocuparse. Convendria categorizar cada una
de las administraciones en funcion de sus capacidades y po-
sibilidades, adaptando las NTl y acotando distancias entre el
estado tan avanzado de desarrollo de las administraciones
nacionales y autondmicas en materia de gestion documen-
tal, en comparacion con las administraciones locales.

2.7. Ir hacia un nuevo marco legislativo sobre dere-
cho administrativo electrénico

Segun Barnés-Vazquez (2010), el procedimiento administra-
tivo se agota en lo que la Ley 30/1992 (Espafia, 1992) o en
su version electronica la Ley 11/2007 (Espafia, 2007) hayan
establecido, cuando esta Ultima no es mas que la version
digital de esa primera generacion de procedimientos, de-
jando fuera muchas otras cosas. Se trata mas de una ley de
medidas que de una norma con un esfuerzo de adaptacion
al nuevo medio.

Los textos normativos actuales sobre
procedimiento administrativo son insu-
ficientes para regular los nuevos proce-
dimientos administrativos electrénicos

El nuevo modelo de administracién demanda nuevos proce-
dimientos que la legislacién en materia de derecho adminis-
trativo no contempla. Se trata de procedimientos que van
mucho mas alla de la funcién adjetiva de la que nos habla
Barnés —basada en un cardacter instrumental al servicio del
derecho material- puesto que su objetivo es hallar solu-
ciones que no han sido previstas en las leyes y que deben
regularse. Esta tarea deberda encomendarse al legislador,
a condicién de que observe un sofisticado procedimiento
deliberativo y de busqueda de consenso, de colaboracion y
participacion a todos los niveles de la administracién.

En el caso de Espafia, las politicas publicas adoptadas y ma-
terializadas en las normas técnicas de interoperabilidad de-
mandan nuevos procedimientos —denominados de “tercera
generacion” segun Barnés—. Por tanto, se deben adoptar
formas de gobierno y de regulacion que reflejen las nuevas
practicas de trabajo de las administraciones y, posterior-
mente, hacer que las tecnologias de la informacién respon-
dan a sus requerimientos, potenciando el nuevo concepto
de administracion cooperativa o de interaccion.

Parece que la Ley 39/2015, es consciente y demuestra que
es necesario ponerse a ello, indicando lo siguiente:

“[...] la tramitacién electrdnica no puede ser todavia una
forma especial de gestion de los procedimientos sino
que debe constituir la actuacién habitual de las adminis-
traciones. Porque una administracién sin papel basada
en un funcionamiento integramente electrénico no sélo
sirve mejor a los principios de eficacia y eficiencia, al
ahorrar costes a ciudadanos y empresas, sino que tam-
bién refuerza las garantias de los interesados. En efecto,
la constancia de documentos y actuaciones en un archi-
vo electrénico facilita el cumplimiento de las obligacio-

nes de transparencia, pues permite ofrecer informacion
puntual, agil y actualizada a los interesados [...].

[...] resulta clave contar con una nueva ley que sistema-
tice toda la regulacion relativa al procedimiento admi-
nistrativo, que clarifique e integre el contenido de las
citadas Ley 30/1992, de 26 de noviembre y Ley 11/2007,
de 22 de junio, y profundice en la agilizacion de los pro-
cedimientos con un pleno funcionamiento electronico.
Todo ello revertird en un mejor cumplimiento de los
principios constitucionales de eficacia y seguridad juridi-
ca que deben regir la actuacion de las administraciones
publicas”. (Espafia, 2015).

Es necesario que cada administracion defina los procedi-
mientos de cada proceso ejecutados internamente. Serd
preciso un esfuerzo concertado para establecer un método
de trabajo que permita armonizar y categorizar los procesos
para todos los niveles de la administracidn.

2.8. Implantar un sistema que permita describir las
funciones de la administracién-e

Con la aplicacién de un “modelo de descripcién de proce-
sos” se demuestra, en primer lugar, que sélo y cuando se
solucionen en nuestras administraciones publicas los aspec-
tos organico-funcionales para la administracidon-e se podran
solucionar los aspectos técnico-semanticos. Documentar la
gestion de un proceso real sirve de indicio para solucionar
el problema inicial planteado, ofreciendo asi resultados vali-
dos para afrontar una segunda etapa de actuacién.

La evaluacion y anadlisis de posibles resultados tras la apli-
cacion de un “modelo de descripcidn de procesos” pueden
plantear dos interrogantes que deben tenerse en cuenta
para la posterior aplicacion de un modelo de metadatos:
éhasta qué punto es necesario describir la gestion de un
proceso real para la administracién-e? y écdmo se debe
documentar la gestién de un proceso? (Garcia-Gonzalez,
2015).

2.9. Ventajas en la normalizacion del procedimiento
administrativo para la administracion electrénica

Las regulaciones no nos dicen todo acerca de los procesos
ejecutados en las administraciones publicas: sélo permiten
interpretar la tramitacion de los procesos pero no indican
“quién”, “qué” y “cdmo” hace o se hace para cada proceso.
Se pueden deducir algunos de los Procedimientos de trami-
tacion normal del proceso pero no todos. Como resultado
final, la materializacion de los procedimientos en los docu-
mentos tampoco dicen “qué”, “cdmo” y “cuantos”, y la se-
cuencia de los procedimientos de gestién del documento se

efectlan en su ejecucidn para una administracién-e.

Existen motivos suficientes para plantear la normalizacién
de funciones de un proceso dentro de las administraciones
publicas para un entorno electrénico. Se trata de una tarea
bastante complicada que requiere (Garcia-Gonzalez, 2015):

- Determinar el alcance del proceso.

- Unificar criterios por caracteristicas similares de los pro-
cesos.

Categorizarlos por cada administracion.

- Extraer todos los componentes de un proceso.



- Determinar hasta qué punto se puede aplicar la traduc-
cion de lo indicado en el procedimiento administrativo co-
mun y en las regulaciones que afectan al proceso para un
entorno electrdnico. Se puede decir que son muchas las
regulaciones de caracter general que afectan a la activi-
dad de una organizacién, existiendo muy pocas de carac-
ter especifico que regulen los componentes de un proce-
S0 para su interpretacidn, y como es de esperar tampoco
a procesos electrénicos.

- Delimitar cémo y hasta dénde se deben traducir las fun-
ciones de procesos reales producidos en las administra-
ciones publicas a funciones de procesos electronicos pro-
ducidos para la administraciéon-e.

- Definir y regular/normalizar los Procedimientos de trami-
tacion normal (PTN) y Procedimientos de gestion del docu-
mento (PGD) de los procesos.

- ldentificar y definir procesos paralelos o subprocesos.

- Numerar las secuencias de procedimientos en el tiempo.
Es importante reflejar los tiempos limite normalizados
para efectuar una accion o gestionar y tener preparado
un documento/s, o ambos casos. Esta informacion serd de
utilidad para la adecuada gestidn del proceso en un entor-
no electrdnico.

- Definir los tipos de agentes implicados en el proceso —de
acuerdo a la estructura organico-funcional y del tamafio
de las instituciones—.

- Asignacion de roles y competencias para la ejecucion de
los procedimientos del proceso.

- Representar y definir las relaciones entre agentes implica-
dos en la tramitacion del proceso, con la accién que efec-
tuan dentro del proceso y con los elementos que producen
o gestionan —documentos/expedientes—. El hecho de plas-
mar las relaciones entre entidades internas y, sobre todo,
las externas de un proceso, demuestra que efectivamen-
te la interoperabilidad entre administraciones es posible y
debe existir la colaboracién de trabajo comun para llevar a
cabo los objetivos de la administracién-e porque asi lo exi-
ge el proceso —garantizando la rapidez, eficacia, eficiencia
de nuestras administraciones publicas en la prestacién de
servicios—, donde dos o tres administraciones publicas inte-
raccionan entre si, incluso con los ciudadanos ejecutando
los procedimientos de un proceso.

- Establecer los tipos de vinculos entre elementos de un
proceso.

Todas estas actuaciones garantizan el poder presentar la
estructura conceptual que permitira disefiar una estructura
|6gico-semantica del proceso mediante metadatos.

2.10. Antes de la implementacién de metadatos es
imprescindible obtener un esquema conceptual del
procedimiento administrativo para que sea gestiona-
do por medios electronicos

Desde el punto de vista semantico se observa que son mu-
chas las corrientes tedricas que desde los afios 90 recomien-
dan el uso de metadatos para la descripcion de recursos
electrdnicos. Todavia hoy queda mucho por recorrer debi-
do a que los metadatos estan tomando nuevos usos para
describir no sélo documentos, sino también para describir
aquellos procesos que los generan: sus elementos compo-
nentes y los flujos de secuencias en ellos producidos.

La descripcion de procesos mediante un modelo entidad-
relacidn permite obtener una estructura légica normali-
zada para un entorno virtual. Las posibilidades que ofrece
permiten determinar el grado de descripcién del proceso
mediante la asignacién de metadatos. A partir de esta con-
sideracién, la administracion-e debe concebirse como un
verdadero sistema integrado de informacién dispuesto en
estructuras logicas normalizadas. Por tanto, y de acuerdo
con los estandares de metadatos, es cierto que analizando
cualquier actividad de una institucién las principales enti-
dades de metadatos que se pueden establecer para la des-
cripcién de un proceso son: Documento, Agente, Actividad,
Regulacidn y Relacidn entre entidades.

Las NTI ofrecen planteamientos de par-
tida basados en minimos que no son de
obligado cumplimiento para las adminis-
traciones publicas, cuando éstas debe-
rian haber superado ya el compromiso
gue tenian de poner medios para que
la e-administracién fuera una realidad a
partir del 31 de diciembre de 2009

Son muchas las posibilidades que nos ofrecen estos mode-
los: por tanto, para el proceso que se seleccione de cual-
quier administracion publica es muy importante describir
todos los elementos que lo componen.

La posibilidad de estructuracion y representar los procesos
en una arquitectura légica mediante metadatos garantiza
(Garcia-Gonzalez, 2015):

- Representar de forma homogénea la informacion.

- Registrar para cada componente del proceso la informa-
cion necesaria para su gestion y las relaciones existentes
en él, que enlazan los agentes con sus acciones, estas ac-
ciones con otras, asi como con los documentos y expe-
dientes.

- Garantizar que para cada accion efectuada en el proce-
so se registre informacion sobre el momento de su eje-
cucidn, el tipo de accion, los agentes y los permisos de
acceso para llevarla a cabo en un entorno electrdnico.

- Asegurar que se registre para los documentos y expedien-
tes la informacidn de contenido y contexto (agente gestor,
vida util, accesibilidad, seguridad, periodos de gestion,
conservacion).

- Registrar y vincular informacion sobre las regulaciones
que se le aplican al proceso.

- Facilitar la recuperacion de informacion sobre el proceso
mediante la utilizacion de lenguajes controlados y ayudar
a disefiar ecuaciones de busqueda precisas que propor-
cionen informacién relevante.

- Permitir contextualizar de forma dindamica las necesida-
des de informacidn y gestidn de los usuarios.

- Mejorar la comunicacidn entre agentes.

- Intercambiar informacidn entre administraciones, de ma-
nera uniforme y normalizada.

- Establecer y normalizar los permisos de accesibilidad de



los agentes para gestionar el proceso.

- Controlar, modificar, eliminar y conservar la informacion
del proceso.

- Normalizar la gestidn de un proceso electrdnico.

- Describir y gestionar documentos o expedientes sin la ne-
cesidad de implantar un sistema de gestion de documen-
tos.

- Registrar la informacion de los vinculos producidos entre
estructuras ldgicas.

- Compatibilidad: ayudar a planificar la migracion de datos
y otras necesidades de conservacion.

- Proporcionar una referencia para evaluar la calidad de la
gestidn de procesos dentro y entre organizaciones, a efec-
tos de auditoria y control.

- Ampliar o extender semanticamente los niveles de des-
cripcion de acuerdo con las necesidades de informacion.

- Servir de base para generar descripciones enriquecidas de
nuevos servicios electrénicos.

2.11. Convivencia: administracion en papel y/o admi-
nistracion electronica

Dentro del conjunto de normas técnicas publicadas bajo el
marco del Esquema nacional de interoperabilidad (ENI) se
observa cierta ambigliedad al analizar estos tres cuerpos
documentales: el propio RD 4/2010 ENI que lo regula, la
NTI sobre politica de gestion de documentos electronicos
y la documentacion complementaria en la que se desarro-
Ila el esquema de metadatos propuesto para la gestion de
documentos electrénicos en nuestras administraciones
publicas (Direccion General de Modernizacion Administra-
tiva, Procedimientos e Impulso de la Administracion Elec-
trénica, 2012).

El RD 4/2010 ENI define metadatos de gestion de documen-
tos como:

“informacién estructurada o semiestructurada que hace
posible la creacion, gestidon y uso de documentos a lo
largo del tiempo en el contexto de su creacién. Sirven
para identificar, autenticar y contextualizar documentos,
y del mismo modo a las personas, los procesos y los sis-
temas que los crean, gestionan, mantienen y utilizan”.

El ENI habla de metadatos de creacidn, gestidén y uso, pero
no de preservacion, cuando verdaderamente dentro del
conjunto de normas técnicas del EN/ se encuentra que el
modelo espafiol de metadatos disefiado atiende a aspec-
tos relacionados con la preservacidon del documento fisico
y electrdnico.

El modelo espaiol de metadatos de gestion de documen-
tos electrdnicos, el modelo australiano y la norma UNE-ISO
23081, también indican que los sistemas disefiados para
gestionar los documentos necesitan metadatos como base
para los procesos de gestion de documentos, y que uno de
los principales usos de los metadatos es la representacion de
entidades del entorno del documento en el sistema de ges-
tion. De ahi que los metadatos se puedan aplicar a diferentes
niveles de agregacién, documentos individuales, conjuntos o
agregaciones de documentos, o sistemas completos de ges-
tion de documentos —expedientes, series, fondos—. Todos
ellos como entidades que rodean al documento.

Se cree que lo correcto y efectivo para la administracion-e
es utilizar metadatos para describir a nivel de item o docu-
mento —no a nivel de serie o fondo-. La preocupacion debe
ser por la preservacién del documento electrénico donde
lo valido es la recuperacion de informacién por contenidos.

A la hora de poner en funcionamiento la administracién-e, de
acuerdo con las directrices que establecen las normas para que
cada administracion desarrolle su propia politica de gestion de
documentos electrdnicos e implante el modelo espafiol de me-
tadatos propuesto, seria necesario solventar estas ambigiiedades.

La importancia de la practica archivistica en el entorno di-
gital repercute en la implantacion de programas para la
gestion de documentos de archivo electrénicos. En la actua-
lidad la gestion documental se encuentra orientada a aspec-
tos relacionados con los procesos que crean y manejan los
documentos de archivo y los sistemas donde se mantienen,
por lo que las administraciones publicas van encaminadas
hacia la implantacién de programas o aplicaciones de ges-
tion de procesos que integren la gestion de documentos.

El ciclo de vida del documento llevado
a cabo en la practica archivistica debe
guedar reflejado en los procesos que se
disefien para la administracion-e

Actualmente, para la gestion documental, tiene mayor rele-
vancia el control que se pueda ejercer sobre los documentos
de archivo a partir de su creacion y hasta su disposicion final —
como por ejemplo si deben ser eliminados o transferidos a un
archivo histérico—. Identificar estos procedimientos garanti-
zard o no su preservacion a largo plazo, su autenticidad, inte-
gridad, fiabilidad, control y acceso en un entorno electrénico.

Hasta ahora, las buenas practicas para los documentos de
archivo tenian como base los sistemas de gestion docu-
mental; actualmente todos estos procedimientos deberan
guedar documentados en los nuevos sistemas de gestion de
procesos para la administracidn-e y, finalmente, ser descri-
tos mediante metadatos.

En conclusion, las administraciones publicas deben tomar
una decisién para adaptar la antigua practica archivistica de
gestiéon documental a la nueva realidad de gestion de proce-
sos tramitados electrénicamente, los cuales tienen como re-
sultado la produccién de los documentos y la materializacion
en expedientes electronicos. Deben determinar si utilizar me-
tadatos de preservacion para los documentos electrénicos y
si los nuevos sistemas de gestion también se encargaran de
describir aspectos fisicos del documento en papel.

2.12. La administracion-e en la web 3.0

La web 2.0 presenta nuevas alternativas de estructuracién
de la informacion web o de los contenidos que se encuen-
tran en la Red. La nueva forma de trabajo en las organizacio-
nes, ya sean empresas privadas o administraciones publicas,
va encaminada a una gestidn integrada de informacion o de
contenidos que demanda un flujo de comunicacién cons-
tante de informacion, cuyo soporte es la Red y que se es-
pera que dara lugar a una red inteligente: la web semantica.



Poco a poco vemos que esas estructuras de informacién se
estan normalizando con el uso de metadatos. Sabemos que
los metadatos, en el ambito de internet, se pueden definir
como todos aquellos datos comprensibles por el ordenador
estructurados de tal forma que son utilizados para localizar,
identificar y describir el contenido de un espacio web vy, por
lo tanto, para la busqueda y recuperacién de informacion
(Chain-Navarro; Mas-Bleda, 2007).

Se cree que la descripcidon de acciones o funciones ejecuta-
das para la tramitacion de los procesos administrativos en la
administracion electrénica, mediante el uso de metadatos,
desembocard en la normalizacion de esas estructuras 16gi-
cas para la nueva web 3.0.

3. Conclusiones

El conjunto de normas y directrices publicadas para el im-
pulso de la administracién-e supone una apuesta ambiciosa
gue ofrece una guia sobre la ruta que deben adoptar todas
las administraciones publicas en nuestro pais. Creemos, y
de hecho es evidente, que no todos los niveles de la ad-
ministracion publica espafiola pueden cumplirlas, incluso
aquellas que disponen de mas recursos como pueden ser
las administraciones estatales.

Sabemos que las directrices no son de obligado cumpli-
miento, pero todas las administraciones a partir del 31 de
diciembre de 2009 debieron haber puesto medidas para
que la e-administracion fuese una realidad. A dia de hoy
nos encontramos con ciertos objetivos no cumplidos de los
propuestos por la Ley 11/2007 sobre acceso electrénico de
los ciudadanos a los servicios publicos (Espafia, 2007). La
insuficiente gestion de tramites y la falta de una buena pla-
nificacion para el desarrollo de una estrategia adecuada en
nuestras administraciones, hace que las expectativas de la
ley no se hayan cumplido.

Para las administraciones locales supone un verdadero es-
fuerzo el cumplimiento de las normas técnicas de intero-
perabilidad publicadas bajo el amparo del RD 4/2010 por
el que se regula el Esquema nacional de interoperabilidad,
desarrollado a partir de esa primera ley (Ley 11/2007) en
el dmbito de la administracidn-e. Tan sélo analizando estos
cuatro cuerpos documentales de normas, citados a conti-
nuacion, publicados en la web de la Direccion General de
Modernizacion Administrativa, Procedimientos e Impulso de
la Administracion Electrénica, podemos justificar el porqué:

a) El primero, la NTI sobre Relacion de modelos de datos
(Espafia, 2012b) fundamentada en la disposicion adicional
primera del RD 4/2010 de 8 de enero por el que se regula
el Esquema nacional de interoperabilidad, en la que se in-
dica que cada administracidon debe poner a disposicién del
Centro de Interoperabilidad Semdntica (CISE) los modelos
de datos para compartir informacién. Este centro persigue
la recopilacion de todos los modelos de datos disefiados en
cada una de las administraciones publicas para facilitar la
reutilizacidn de los mismos y, en una labor posterior, proce-
der a la identificacion de modelos de datos comunes.

b) El segundo, NTI sobre Politica de gestion de documentos
electronicos (Espafia, 2012a), en la que se hace una valora-
ciéon sobre la importancia de la utilizacion de metadatos de

acuerdo con los términos establecidos en el RD 4/2010, en
la cual se definen los metadatos de gestiéon de documentos.

c) El tercero, el documento que presenta el Esquema de me-
tadatos para la gestion del documento electrénicos (e-Emg-
de) (Direccion General de Modernizacion Administrativa,
Procedimientos e Impulso de la Administracion Electronica,
2012), el cual puede ser utilizado como apoyo para la ade-
cuacion de cada organizacidn a los requisitos de interopera-
bilidad en materia de gestion de documentos.

d) Finalmente, en cuarto lugar, el Modelo de politica de
gestion de documentos electrénicos (Direccion General de
Modernizacion Administrativa, Procedimientos e Impulso de
la Administracidn Electrénica, 2012), en el que se pone de
manifiesto, por primera vez, el marco de normas /SO esta-
blecidas, relacionadas con la necesidad de documentar la
gestion del documento electrdnico. Es aqui donde se atisba
por primera vez el comprometerse en la labor de documen-
tar el contexto del documento (es decir documentar las ac-
ciones que son la causa de su materializacidn).

Observando los resultados obtenidos en el trabajo de inves-
tigacion de Garcia-Gonzalez (2015), el cumplimiento de las
directrices que dictan estas normas en el tiempo deberian
hacerse a la inversa. En primer lugar, todas las administracio-
nes deberian haber adoptado y saber ya cdmo elaborar una
politica de gestion de documentos electrénicos, tal y como
presenta el Modelo de politica de gestion de documentos
electrénicos y la reciente Ley 39/2015 del procedimiento ad-
ministrativo comun de las administraciones publicas (Espaiia,
2015) de sistematizacion de toda la regulacién del procedi-
miento administrativo (dividido el bloque de legalidad en
dos leyes, la denominada Ley de régimen juridico del sector
publico, y por otro lado, la Ley del procedimiento administra-
tivo comun de las administraciones publicas. Ocupandose la
primera ley de la administracién mirdndose el ombligo, ad
intra: personas, érganos y funcionamiento, asi como relacio-
nes; la segunda ley se ocupa de la administracion mirando
hacia el ciudadano, ad extra: procedimientos de relacién en-
tre administracion y ciudadano) (Chavés, 2015). Entendiendo
que primero debe solucionarse ese caracter organico-funcio-
nal de las administraciones para posteriormente integrarse y
cumplir con las directrices de las NTI de Relacion de modelo
de datos (uso y publicacidon de metadatos).

No se puede pedir a las administraciones locales que publi-
guen sus “activos semanticos”, es decir, comiencen a imple-
mentar metadatos cuando todavia se aprecian varias fases
definidas que deben solucionarse, como, por ejemplo, el
disefar una politica de gestion de documentos electrénicos
qgue finalmente quede integrada dentro de una politica de
gestion de procesos institucionales para nuestras adminis-
traciones publicas.

La realidad es que, si analizamos las ultimas publicaciones
de normas y directrices que ofrece la Direccion General de
Modernizacion Administrativa, Procedimientos e Impulso
de la Administracion Electronica, asi como el conjunto de
normas ISO, y las contrastamos con la practica real que se
ejerce en las administraciones locales, éstas conducen a la
adopcion de un enfoque por procesos institucionales, estan-
do ya en la fase de imponer una politica de gestién de pro-



cesos electronicos cuando todavia, en muchas de nuestras
administraciones, sobre todo las locales, alin no se tiene
disefiada una politica de gestion documentos electrdnicos,
estando todavia en la fase de sistematizacion como indica
la actual Ley 39/2015 (Garcia-Gonzalez, 2015). Solucionarlo
deberia ser el objetivo primordial para que nuestras admi-
nistraciones publicas tengan definitivamente operativa esa
administracion-e.

Con la publicacién de la Ley 39/2015 el Estado es consciente
de que siempre habrd administraciones institucionales, lo-
cales e incluso alguna autondmica que no sepa, no quiera o
no pueda adaptarse a las exigencias electrdnicas en tiempo,
por lo que el Estado se ofrece a ayudar y suplir, pero eso si,
cobrando (Chavés, 2015).

Por eso establece la disposicion adicional 22:

“Para cumplir con lo previsto en materia de registro
electrénico de apoderamientos, registro electrdnico,
archivo electrdnico uUnico, plataforma de intermediacion
de datos y punto de acceso general electrénico de la
administracién, las comunidades autonomas vy las enti-
dades locales podran adherirse voluntariamente y a tra-
vés de medios electrdnicos a las plataformas y registros
establecidos al efecto por la Administracion General del
Estado. Su no adhesidn, debera justificarse en términos
de eficiencia conforme al articulo 7 de la Ley organica
2/2012, de 27 de abril, de estabilidad presupuestaria y
sostenibilidad financiera. Asimismo, la citada adhesion
podra conllevar la repercusién de los costes econdmicos
que se generen” (Espafia, 2015).

Hay que tener en cuenta que la vigencia de la ley se contem-
pld a un afio aunque con las correspondientes adaptaciones
se prolongard. Esperemos que las expectativas de la nueva
ley arrojen un marco de trabajo que permita gozar de au-
tonomia a aquellas administraciones como pueden ser las
locales para poder equipararse, en esta implementacion,
al resto de niveles de nuestras administraciones publicas
como pueden ser las estatales o autondmicas, alcanzando la
efectiva operatividad e interoperabilidad entre ellas a través
de la administracién-e en conjunto, y con los ciudadanos.
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El Impact Factor (IF) que elabora Thomson Reu-
ters sobre las bases de datos Science Citation
Index y Social Sciences Citation Index (ambas
integradas en la Web of Science) y que presen-
ta en la base de datos Journal Citation Reports
(JCR) también muestra un buen incremento de
la popularidad de esta revista El profesional de
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IF 2014 = 0,356 a IF 2015 = 0,710 (+99,4%)

Actualizacion del IF y del SJR

En junio de 2016 SCImago y Thomson Reuters han publicado sendas actualizaciones de los indica-
dores de impacto de las revistas que indexan en sus respectivas bases de datos.

Journal Impact Factor

Damos las gracias a nuestros autores y a nuestros lectores, gracias a cuyo apoyo hemos
podido hacer este avance en el ranking de revistas.
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encargo de Elsevier, elabora el indicador SCIma-
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Abstract

The main goal of this article is to describe the purpose and content of a new branch of bibliometrics: ALMetrics (Author-
Level Metrics). ALMetrics is focused on the quantitative analysis of an author’s performance by measuring the dimensions
of their intellectual activity as shown through varied metric indicators. This article will list, define, and classify the different
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metrics that are offered in newer information portals that showcase the scientific activity of authors. These metrics are
grouped into five sets: bibliometrics (publication and citation), usage, participation, rating, social connectivity, and com-
posite indicators. This new bibliometric specialty is necessary because of new trends in scientific assessment, which have
moved analysis away from old bibliometrics (based on journal analysis and Impact Factor) towards new bibliometrics that
analyze both documents and authors via a mix of indicators. Most importantly, ALMetrics responds to the researchers’ de-
sire for both knowledge and acknowledgement.

Keywords
AlLMetrics; Author-level metrics; Altmetrics; Scientific evaluation; Social academic networks; Bibliometrics.

Resumen

La principal meta de este trabajo es fijar el objeto y contenido de una nueva rama de la bibliometria, a la que denominamos
ALMetrics (Author Level Metrics), que estd centrada en el andlisis cuantitativo del rendimiento de los autores cientificos
a través de la medicion de todas las dimensiones de su actividad intelectual con los mas variados indicadores métricos. El
trabajo se dirige especificamente a listar, definir y clasificar las diferentes métricas que se ofrecen a dia de hoy en los nuevos
portales de informacién creados para mostrar la actividad cientifica de los autores. Se agrupan las métricas en siete conjun-
tos: publicacidn, citacidn, uso, participacion, valoracidn, conectividad social y combinados. Se justifica el nacimiento de esta
nueva especialidad bibliométrica en las nuevas tendencias que se avizoran en la evaluacion cientifica, y que nos transportan
desde una vieja bibliometria (basada en el andlisis de la revista y la utilizacion del factor de impacto como indicador estrella)
hacia una nueva bibliometria basada directamente en el andlisis de los documentos y los autores a través de un crisol de
indicadores que se alimentan no sélo de la avidez de los investigadores por el conocimiento, sino por el reconocimiento.
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(especially university rankings), as well as institutional and
national evaluation systems, continued using the Impact
Factor in their selection and promotion processes.

1. The old bibliometrics

Eugene Garfield laid the foundations of the field of biblio-
metrics when he created the Impact Factor (Garfield; Sher,
1963), which marked the beginning of the era of citation
analysis. In time, this indicator was joined by the Scien-
ce Citation Index (1964), the Social Sciences Citation Index
(1972), and the Arts & Humanities Citation Index (1978). All
these products were designed with the same philosophy in
mind and are described herein:

Both the article, the author, and the
author’s home institution automatically
inherited the Impact Factor of the pu-
blishing journal, as if the Impact Factor
was a genetic trait that could be passed
1.1. Journals: the lenses of the old bibliometrics down

The unit of analysis has always been the journal. The former
ISI (Institute for Scientific Information) started publishing
the now famous Journal Citation Reports (JCR) by ranking
journals according to their Impact Factor (IF). Two editions

1.2. The Impact Factor (IF): the ruler of the old biblio-
metrics

were published every year, one for journals in the natural
sciences and another for social science journals. These ran-
kings became the main tool by which the performance of all
dimensions of scientific activity were evaluated. The worth
of an author or an institution was equal to the worth of the
journals where their studies were published.

Both the article, the author, and the author’s home institution
automatically inherited the Impact Factor of the publishing
journal, as if the Impact Factor was a genetic trait that could
be passed down. Even though it was proven that the Impact
Factor of a journal did not accurately reflect the impact
of each individual article (Seglen, 1997), many rankings

The unit of measure for scientific performance has been the
IF, the bibliometric indicator par excellence. It was originally
designed as a tool to select the journals to be indexed in
the Science Citation Index (SCl), and Garfield, its creator, has
repeatedly declared it should not be used to assess resear-
chers or institutions (Garfield, 2006). In addition, dozens of
modifications and alternative indicators have been propo-
sed over the years to replace it. In spite of all this, the IF
became the gold standard of bibliometrics.

The emergence of other citation databases (Scopus) and in-
dicators (Eigenfactor, SNIP, SIR, Crown, etc.) has not altered
this situation. Only the h-index, designed by Hirsch (2005)



to measure the performance of authors (although its use
was later extended to assess journals and institutions), has
challenged the domination of the IF, subsequently making it
lose part of its predominant position.

It seems that criticism from DORA (Declaration on Research
Assessment') has taken its toll on this indicator, and these
days the trend is to criticize the IF indiscriminately. At the
risk of going against this current, we would like to recognize
that, although it is clear that this indicator has been misused
more often than not, the IF achieved the commendable goal
of separating the wheat from the chaff (identifying influen-
tial journals), and that it should be kept in use as an indica-
tor to measure competitiveness and reputation. That is, the
ability of an author or institution to publish in journals with
high demand for publication.

A new bibliometrics is arising, one that is
marked by a shift in the unit of analysis and
a torrent of new units of measurement

The entire framework in which the old bibliometrics was ba-
sed has been severely disrupted by the emergence of new in-
formation and communication technologies at the end of the
20% century—technologies that are now well-established.
The widespread adoption of information creation and disse-
mination tools on the Web makes it possible for any person,
regardless of technical skills, to publish his/her own content
and make it available to anyone with access to the Internet.

The appearance of large knowledge storage platforms like
repositories (both disciplinary and institutional) where
authors can store their works permanently, academic search
engines that automatically index everything that is loaded
onto the academic Web (mainly Google Scholar), and web-
based reference managers (like Mendeley or CiteULike), are
enabling a new model of scientific communication, and with
it, new ways to publish and disseminate research results.

NEW BIBLIDMETRICS OLD BIBLIOMETRICS
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Figure 1. Changes in the unit of analysis in the new bibliometrics

The advent of web 2.0, or social web, was the icing on the
cake of this new communication system, thanks to the
myriad of communication tools it enabled. Among these
tools there were blogging platforms (Blogger, Wordpress),
microblogs (Twitter), and social networks, including those
designed for the general public (Facebook), for professional
purposes (LinkedIn), and for academics (ResearchGate and
Academia.edu). These tools make it much easier for a pu-
blished document to reach its potential target audience.

2. The new bibliometrics: new mirrors, new
rules

Over the rubble of the old Bibliometrics, and boosted by
these new means of communication, a new bibliometrics
is arising, one that is marked by a shift in the unit of analy-
sis and a torrent of new units of measurement (Delgado-
Lopez-Cozar 2014):

2.1. The mirrors of the new Bibliometrics: documents
and people

Documents and authors themselves have become the object
of evaluation. This progressive development and adoption
of platforms that collect and display author data are putting
researchers in the crosshairs, effectively turning them into
the new targets of scientific evaluation. Among the platforms
that are contributing to this shift, we can find: bibliographic
and bibliometric profile services (ResearcherID, Google Scho-
lar Citations, Microsoft Academic Search, Scopus Author ID,
ResearchGate, Mendeley, Academia.edu, LinkedIn); profiles
generated by disciplinary repositories (CitEc in RePEc)?or ins-
titutional repositories (Futur in the Polytechnic University of
Catalonia)?; statistics displayed in personal accounts of social
networks, whether they be general (Twitter) or specifically
designed to share content (presentations in SlideShare and
videos in YouTube); and web apps like ImpactStory*.

The digital footprint is wide and is not li-
mited to scientific documents, it also in-
cludes social activities and interactions
that scientists, like any other citizen of
the Web, can engage with on a daily basis

In short, new platforms are true mirrors that reflect the intellec-
tual life of an author, his/her scientific and academic produc-
tion, as well as the impact of that production in the scientific,
academic, professional, and social communities. The informa-
tion displayed by each platform will depend on its document
coverage, its user base (size and demographic composition:
scientific or professional, specific disciplines, etc.), and the fea-
tures it provides (both social and bibliographic).

2.2. The rulers of the new Bibliometrics: multiple and
varied indicators from multiple sources

A multiplicity of new bibliometric indicators is now availa-
ble. The new bibliometrics take advantage of all the infor-
mation that is generated in the Web, in the broadest sense
of the term. Documents stored on the Web can be visited,
visualized, downloaded, linked, shared, cited, reviewed,



mentioned, commented, discussed, refe-
renced, tagged, rated, followed, dissemina-
ted, etc. The digital footprint is wide and is
not limited to scientific documents, it also
includes social activities and interactions
that scientists, like any other citizen of the
Web, can engage with on a daily basis.

Therefore, these indicators will presuma-
bly be able to capture the scientific, edu-
cational, professional, and media impact
of documents and authors. They can be
applied to all kinds of disciplines (including
basic and applied sciences, and ranging
from science, technology and medicine to
social sciences and humanities), document
typologies (journal articles, books, techni-
cal reports, theses, dissertations, teaching
materials, essays, comments on social me-
dia and mass media, patents, software,
datasets, etc.), countries (dependent on
the degree of penetration of the platform
in each country), and languages in which
science is communicated. The indicators
can be applied at the document or author
level, and later they can be aggregated by
institution or subject domain.

3. Author-Level Metrics: the
academic soul

It’s in the juxtaposition of these new mi-
rrors and indicators where this brand new
branch of bibliometrics that we call ALMe-
trics (Author-Level Metrics) can be found.
In this paper we try to define and outline
its shape, and enumerate its indicators.
This term, Author-Level Metrics, has been
circulating in the scientific literature for the
last couple of years (Das, 2015; Wildgaard
et al., 2014; Wildgaard, 2015), and there is
even an entry about it on Wikipedia®.

The ALMetrics we propose here should be

included in the Altmetrics movement, the latest trend in the
bibliometric world (Martin-Martin et al., 2016; Delgado-
Lopez-Cozar; Martin-Martin, 2016). The publication of the
Altmetric Manifesto®in 2010 brought to many researchers’
attention the need to make use of the information that new
social platforms were collecting, although the main focus of
this movement was placed on measuring documents (the
new preferred unit of analysis) directly. The movement was
established on two principles:

- The impact of an article should not be restricted to the
citations it receives from other articles indexed in certain
bibliographic databases.

- Journal articles are not the only documents that make an
impact on academia. There are other kinds of documents
that may potentially have a quantifiable impact in the aca-
demic world (presentations, software, datasets, etc.).

Although some of the platforms that offer altmetric data
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Figure 2. Academic mirrors of an author (Loett Leydesdorff)

Sources: from left to right and top to bottom: Google Scholar Citations, Academia.edu,
YouTube, Mendeley, SlideShare, Twitter, LinkedIn, RePEc, and ResearchGate.

put their focus on researchers from the outset (mainly
ImpactStory), it has only been recently that these new in-
dicators have started to be applied directly to authors via
their online social profiles (Das, 2015). This development
provides evidence that there is a shift from evaluations
based solely on citation indicators (at the journal level)
to an evaluation based on broader impact indicators (not
restricted to citations) at the document and author le-
vels.

The nature of these Author-Level Metrics is complex and
diverse. They comprise traditional bibliometric indicators
(Wildgaard et al., 2014; Wildgaard, 2015), as well as usage,
dissemination, rating, and social connectivity indicators.

Table 1 shows a compilation of 93 ALMetrics, including a
brief description of each one. Only the metrics concerning
the documents included in the personal profiles of the main
platforms that offer these features are considered.



Table 1. Compilation of ALMetrics (publication, citation, use, dissemination, comment or discussion, rating, social connectivity, and composite indicators).

ACA: Academia.edu; ALT: Altmetric.com; AZ: Amazon; GDR: GoodReads; CR: CrossRef; CUL: CiteUlike; DEP: Depsy; DLC: Delicious; DR; Dryad; DSP: dSpace;
EP: ePrints; FCB: Facebook; FIG: Figshare; G+: Google+; GH: GitHub; GSC: Google scholar citations; IMP: ImpactStory; LK: LinkedIn; MAS: Microsoft academic
search; MEND: Mendeley; OR: Orcid; PLUM: Plum analytics; PMC: PubMed Central; RED: Reddit; RG: ResearchGate; RID: ResearcherID; SCO: Scopus; SAID:
Scopus author ID; SEMSCH: Semantic scholar; SLI: Slideshare; TW: Twitter; VI: Vimeo; WC: WorldCat; WK: Wikipedia; WOS: Web of science; YT: YouTube.
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11
12
13
14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

INDICATOR
Publications
(automatic)
Publications

(manual)

Type of publication

Co-authors

Open science triathlete

Posts
Slides
Software
Tweets
Videos

INDICATOR

Total self-citations
Citations per year
Citations from editorials
Citations from reviews

Average citations per
year

Average citations per
article

Total citations

Citing documents

h-index

h-index (last 5 years)

h-index (without self-
citations)

i10index

i10 index (last five
years)

Impact Points

Cited items

PUBLICATION

DEFINITION

Publications of an author, automatically indexed

Publications and author has manually deposited
Items by type of publication (presentations, videos,
software, etc.)

Number of co-authors with whom the author has col-
laborated

Number of an author has published at least one Open
Access paper, an open dataset, and open source soft-
ware

Posts an author has published
Presentations an author has uploaded
Projects an author has created
Tweets an author has published

Videos an author has uploaded

CITATION
DEFINITION

Self-citations by an author
Citations an author has received, per year
Citations received from editorial articles

Citations received from review articles
Average number of citations an author receives yearly

Average number of citations an author receives per
article

Times an author’s articles have been cited
Documents in which an author’s works are cited at least

once

Highest number h of an author’s papers that have
received at least h citations

h-index, but only considering citations received in the
last 5 years

h-index excluding self-citations

Publications with at least 10 citations

i10 index, but only considering citations received in the
last 5 years

Sum of the impact factors of the journals where the
author has published articles

Articles that have received at least one citation

SOURCE OF DATA

GSC, MAS, OR, WOS

ACA, DR, FIG, GH, MEND,
RG

ACA

Various sources

G+, LK
SLI
GH
™w

YT VI

SOURCE OF DATA

CitEc
GSC, SEMSCH
PMC
PMC

CitEc

RID, PMC

ACA, CR, GSC, SCO, MAS,
RG, SCO, SSRN, USPO, WOS

Sco

ACA, GSC, RG, SCO, WOS

GSC

RG
CitEc, GSC

GSC

RG

Wwos

PLATFORM DIPLAYING
THE DATA

GSC, MAS, OR, RID, SAID

ACA, DR, FIG, GH, IMP*¥,
MEND, PLUM, RG

RG, IMP**

ACA

IMP***

G+, LK
SLI
GH
™w

YT VI

PLATFORM DIPLAYING
THE DATA

CitEc
GSC, SEMSCH
IMP*
IMP*

CitEc

RID, IMP*

ACA, GSC, IMP*, MEND,
MAS, PLUM, RID, RG,

SAID

ACA, GSC, MEND, RID, RG,
SAID

GSC

RG
CitEc, GSC

GSC

RG

RID



26

27

28

29
30
31

32

33

34

35
36

37

38
39
40

41

42

43

44

45
46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

INDICATOR

Abstract views
Actions/ Engagement

Bookmarks
(automatic)

Clicks
Clicks URL

Downloads

Exports/Saves

Figure views
Forks

Holdings
Links

Links out

Profile views (recent)
Profile views (total)
Q&A links

Reads (Saves)

Readerships typology

Replies
RG Reads

Unique visitors

User mentions

Views/Plays/
impressions

INDICATOR

Clean sweep

Comments

Economic Blog Men-
tions

First steps

Follower frenzy

Forum Topic Count

Global reach

Global South

DEFINITION

Times an abstract has been visited

Times an item has been interacted with in any way

Times an author’s items are bookmarked

Times an item is clicked
Times the URL of a resource is clicked
Times an author’s items have been downloaded

Times a user has saved the bibliographic reference of

an author’s document to a reference manager, sent it by
e-mail or printed it. The full-text of the document may or
may not be included in the reference.

Times a certain figure in an article has been visualized.

Times a project has been forked (copied and used as a
starting point for other projects)

Libraries that have a copy of a document
Links to a document

Times an outlink leading to a catalog or link resolver is
clicked

Recent visits to an author’s profile (last week, month...)
Visits to an author’s profile
Links found in all the StackExchange Q&A communities

Times users have saved an author’s documents to their
personal libraries

Users that have added a document to their MEND
library, classified by academic status, country, and
discipline (top 3)

Answers received

Sum of the number of lectures of the summary, online
lectures, downloads and private shares of an author.

Unique visitors to an author’s profile
Times an author’s profile has been mentioned

Times an author’s documents have been visualized or
played

SOURCE OF DATA

DSP, EBSCO, EP, PLoS,
RePEc

SLI, TW

CUL,
DLG, SLI

SLLTW
bit.ly, FCB
DR, FIG, SLI

EBSCO

FIG, PLoS
GH

wc
StackExchange, WK

Ebsco

ACA, LK, RG

StackExchange Q&A

CUL, GDR, MEND

MEND

™w
RG

ACA
w

DR, DSP, EBSCO, EP, FIG,
PLOS, Sciencedirect, SLI,
TW, Vi, YT

DISSEMINATION, COMMENTS, DISCUSSION

DEFINITION
All publications by an author since 2012 have been
mentioned at least once
Comments received

Blogs that mention a document, inside the discipline of
economics

At least some publications by an author have been
mentioned online

Followers of the user with the highest number of Twitter
followers that has mentioned one of an author’s works.
Percentile is also displayed.

Threads in a forum that discuss a document

Countries in which an author’s work has been mentio-
ned. Percentile is also displayed.

Percentage of online mentions coming from users living
in the Southern Hemisphere. Percentile is also displayed.

SOURCE OF DATA

Various sources

Reddit, SLI, YT, VI

Lists of blogs curated by
PlumX

Various sources

™w

Vi

Various sources

Various sources

PLATFORM DIPLAYING
THE DATA

PLUM

SLL, TW

CUL, IMP*, SLI, PLUM

SLI, TW
PLUM
DR, FIG, IMP*, PLUM, SLI

PLUM

PLUM
GH, IMP*

PLUM
PLUM

PLUM

ACA, IMP*, LK, RG
ACA, LK, RG, TW
ALT

CUL, MEND, PLUM

MEND, IMP*

™w
RG

ACA
™w

DR, FIG, IMP*, MEND,
PLUM, SLI, TW, VI, YT

PLATFORM DIPLAYING
THE DATA

IMP***
SLI, IMP*, PLUM YT, VI

PLUM

IMP***

IMP***

PLUM

IMpxxx

IMpxx



56

57

58

59

60

61

62

63
64
65

66

67

68

69
70
71

72

73

74

75
76
77
78
79
80

81

82

Greatest hit

Hot streak

Labmates

Mentions

News

Open sesame
Policy

documents
Retweets

Shares (automatic)

Shares (manual)

Software reuse

Wikitastic

INDICATOR

All readers welcome

Dislikes (automatic)
Expertise
Favorites (automatic)

Likes
(automatic)

Likes
(manual)

Post-publication peer-
reviews

Reviews
Rates/Stars
Recommendations
Recommended by
Skills

Score

Votes
(manual)

+1 votes

Online mentions an author’s most mentioned work has
received. Percentile is also displayed.

Consecutive months in which an author’s works have
been mentioned online. Percentile is also displayed.

Percentage of online mentions that come from resear-
chers. Percentile is also displayed.

Times an author has been mentioned in various plat-
forms

Mentions of an author’s document in mass media
Gold Open Access publications an author has published.
Percentile is also displayed

Mentions to an author’s documents in policy documents
(regulations, guidelines)

Retweets to an author’s tweets
Times an author’s documents have been shared
Shares through the aggregation of article-level metrics

An author’s research software impact is in the top n% of
all research software creators on Depsy

Times an author’s works are mentioned on Wikipedia.
Percentile is also displayed.

RATING
DEFINITION

An author’s writing has a reading level that is easily
understood at grade n and above, based on its abstracts
and titles

Times a video has been disliked (thumbs down)
Users that vouch for your skills
Times an author’s documents are marked as favorites

Times an author’s items have been liked (thumbs up,
heart button)

Likes (thumbs up) received, aggregated from article-level
metrics

Open reviews to documents already published

Documents that have been reviewed in F1000

Graded ratings (numeric or not) received by an author
Times an author’s documents have been recommended
People that recommend an author

Skills that can be validated by other users

Positive votes minus negative votes
Votes received, aggregated through article-level metrics

Times an author’s documents have been upvoted (+1)

Various sources

Various sources

Various sources

blog, FCB, G+, Pinterest,
Reddit, Sina Weibo, TW,

WK

Selected sources by
altmetric.com

Various sources

CR, PMC

™w
IMP, SLI, TW
FCB, LK, YT

DEP

WK

SOURCE OF DATA

Various sources

YT
LK, RG
SLLYT

VI, YT, TW

FCB, LK, SLI, YT

Publons/Pubpeer

F1000

AZ, GH, GDR, Sourceforge

FIG, SourceForge
LK
LK, RG
Reddit

Scirate

G+

IMP**

IMp**x

IMpxx

ALT, IMP**, PLUM

ALT*

IMP***

ALT*

™w
IMP*, SLI, TW
FCB, LK, YT

IMP***

IMP***

PLATFORM DIPLAYING
THE DATA

IMP***

IMP*

SLI, IMP*

IMP*, TW

FCB, LK, SLI, YT

ALT*

IMP*
PLUM, GH, IMP*
PLUM
LK
LK, RG
PLUM

Scirate

PLUM



INDICATOR

SOCIAL CONNECTIVITY

DEFINITION

SOURCE OF DATA

PLATFORM DIPLAYING

THE DATA
83 Answers Answers an author sends to questions posed by other RG RG
users
84 Contacts Contacts of an author LK LK
85 Collaborators Collaborators in a document GH PLUM
86 Follo.wec.l Documents an author follows RG RG
publications
87 Followers/ Users that follow the publications of an author in a given  ACA, GH, LK, MEND, RG SLI,  ACA, LK, MEND, PLUM, RG
subscribers platform TW, YT SLI, TW, YT
. ACA, LK, MEND, RG SLI, ACA, LK, MEND, RG SLI,
88 Following Users the author follows W, YT ™w YT
89 Questions Questions posed by an author RG RG
20 Subscribers Users that have subscribed to an author’s updates VI, YT PLUM
91 Watchers Users that want tp be notified when an author makes GH PLUM
changes to a project
INDICATOR DEFINITION PLATFORM DIPLAYING THE DATA
Interactions of any kind that users have with an author’s
92 Engagement rate publications, divided by the total number of impressions w
Combines bibliometric indicators (articles published,
citations received), usage indicators (visualizations,
93 RG Score downloads), social activities in the platform (making RG

and answering questions), and connectivity measures

(followers and following other users)

Automatic: the platform displays this specific author-level metric automatically
Manual: the platform provides an article-level metric, requiring manual aggregation to obtain an author-level metric

IMP* Discontinued on April 2016. At the moment, only old ImpactStory profile display this metric.

IMP** Online mention metric used to calculate achievements.

IMP*** New achievement metric. Available since April 2016 on the new Impactstory profiles.

According to the nature of the indicators and their function
in the process of scientific and academic communication,
we have classified them into six groups, plus an additional
seventh group that combines elements of the other six:

A. Publication

We consider the concept of publication in its broadest sen-
se. That is, making any kind of document accessible to the
public by any kind of communication channel. Therefore, it
includes the publication of a book or a journal article, but
also the publication of a presentation, software, dataset, or
even a tweet in any kind of media outlet. All metrics concer-
ning the number and typology of documents published are
included in this group.

B. Citation

This category contains all the indicators based on citation
counts, including the total citation counts provided by se-
veral databases and platforms (Web of Science, Scopus,
ResearchGate, Academia.edu, RePEc, PubMed Central), ci-
tation averages (by year, by article), and the number of cita-
tions segregated by the document type where the citation
was made (publishers or review articles). This section also
includes the various versions of the h-index that are availa-
ble throughout all academic profile platforms.

C. Usage

This group includes all metrics related to the direct use of
documents or personal profiles by any kind of user. Principal
among them are: visualizations (of the abstracts or docu-
ments), and downloads (of the bibliographic reference or
full-text of the document in any format). We also include
some other types of interactions with the scientific produc-
tion of an author, like user tags for documents.

Journal articles are not the only docu-
ments that make an impact on acade-
mia. There are other kinds of documents
that may potentially have a quantifiable
impact in the academic world (presenta-
tions, software, datasets, etc.)

D. Dissemination, comments, discussion

This section includes all indicators that measure the extent
to which the documents published by an author circula-
te and spread through other channels of communication,
whether it be in the form of a reply to a message or a docu-
ment, or a comment that discusses the document. Therefo-
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re, here we will include comments, mentions, retweets, or
the number of times documents are shared. Certainly, this
section groups actions of different natures. Simply dissemi-
nating a document is not the same as disseminating it while
also facilitating future comments, reviews, or open discus-
sion about the document. Unfortunately, it is still difficult
to automatically differentiate whether a blog or tweet only
repeats what others have said, or if it adds new comment
and criticism. This forces us to group together all these indi-
cators. The day it is possible to differentiate between them,
they should be studied separately.

There are 93 indicators listed, a conside-
rable number considering this is still an
emerging field; and this list is far from
being complete

E. Ratings

This group includes indicators in which the user explicitly
makes a value judgment about an author’s work. It ranges
from the popular “like”, favorites, numeric scores, to recom-
mendations.

F. Social connectivity

This section groups metrics that indicate the extent to which
an author is connected with the rest of the scientific, aca-
demic, or professional communities that surround him, and
even with the society in general. Therefore, here we are
talking about user-user interactions (followers/following,
number of contacts), or questions and answers.

searchGate, which takes into account a wide variety of me-
trics, although it has not been disclosed exactly which (Or-
dufia-Malea; Martin-Martin; Delgado-Lépez-Cézar, 2016).

93 indicators are listed, a considerable number considering
this is still an emerging field. Still, this list is far from being
complete. Many more indicators that measure scientific ac-
tivity can be found in other services, and they are already
being collected by several organizations with an interest in
altmetrics: Altmetric.com” and Plum Analytics®, both foun-
ded in 2011. These platforms, although not originally orien-
ted towards author-level metrics, now have launched some
services that make it easier to obtain them (Explorer for ins-
titutions, and Plumx dashboards respectively). In many ca-
ses, the originality does not lie in the metric itself, but in the
source used to collect it. These metrics can also be found in
table 1, which aims to provide as exhaustive a list of ALMe-
trics as possible.

4. The scientific duties of a researcher

This multiplicity of indicators allows us to measure many
different sides of academic life. In this sense, it is important
to define the basic aspects of an author’s intellectual life
that ALMetrics are able to reflect. In an effort to reduce
the multidimensionality of the scientific enterprise, we find
three general aspects: production, visibility, and impact:

A. Activity

Deals with the ability of an author to generate new
knowledge in the broadest sense of the word. An author
may generate information, messages, documents, data,
software, patents, designs, etc. Activity is also related to the
degree of specialization of the author, since it is obvious that
one author cannot be active in all the facets of intellectual
production.

B. Visibility

Is related to the activity of an author that is apparent and
manifest. That is, the production that can be observed
because it has been made public in some form on the
Web. Therefore, it measures the degree to which the

production of an author is visible and accessible to the
community.

Table 2. Classification of author metrics in the three dimensions of scientific enterprise
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C. Impact

Deals with the repercussions of an author’s production:
intellectual footprint; influence in the scientific, academic,
professional communities; and usefulness to society in ge-
neral.

Table 2 shows the metrics that can be associated with
each of these dimensions.

In regards to the intellectual impact of production, we
should warn that impact may occur in diverse situations,
which should be commented on individually to avoid mi-
sunderstandings. These situations are determined by the
communities to which these intellectual products are tar-
geted. One should distinguish between the scientific, pro-
fessional, educational, political, and media communities.
Thus, we could also speak about scientific, professional,
educational, political, and media impact (figure 3). Each
metric may be related to one or more of these kinds of
impact.

The multiplicity of indicators allows us to
measure many different sides of acade-
mic life

Many of these indicators have already been integrated into
databases (Scopus), journal publishing platforms (BioMed-
Central, HighWire), prestigious publishers (Nature Publis-
hing Group), and journals (PloS one), which demonstrates
the quick penetration of these indicators in the scientific
community.

However, the indicators are not being used to their full ex-
tent for two reasons: a) they are being implemented within
a small subset of the scientific literature (Priem et al 2013,
Robinson-Garcia et al., 2014; Delgado-Lépez-Cdzar; Martin-
Martin, 2016); and b) there are still many users that ignore

Figure 3. Types of intellectual impact

their existence, or who do not see them in a positive light
(Habid, 2013; Priem et al., 2013; Van-Noorden, 2013; Haus-
tein et al., 2014). Nevertheless, the public opinion seems to
be rapidly shifting (Taylor & Francis, 2014; Kramer; Bosman,
2015; DeSanto; Nichols, 2016).

Among the new sources of scientific information and tools
for scientific evaluation, Google Scholar is used the most
(Gardner; Inger, 2013; Orduiia-Malea et al., 2014; Kramer;
Bosman, 2015; Martin-Martin et al., 2016), followed by Re-
searchGate. Among the new bibliometric indicators, the h-
index is the one most well-known and used, although the
number of downloads is also widely accepted (Habid, 2013;
Haustein et al., 2014).

Two products developed by the EC3 Research Group can
be considered an empirical example of the new ALMetrics-
based bibliometrics: La Biblioteconomia y Documentacion
espafola segun Google Scholar Citations®, which was later

Scholar Mirrors 3
Biblioretrics, Scientometrics, Informetrics, Webometrics, and Altmetrics [L_i]
in Google Scholar Citations, ResearcherD, Researchgate, Mendeley, and Twitter
HOME ABOUT METHODOLOGY COUR TEAM OTHER PROJECTS
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Figure 4. ALMetrics in Scholar Mirrors
http://www.scholar-mirrors.infoec3.es



refined into Scholar Mirrors®®, a genuine fusion of new sour-
ces, mirrors, and indicators (Martin-Martin et al., 2016).

5. Final conclusion

The use of these measures as new mirrors in which authors
can look at themselves is the foundation of the new AL-
Metrics: the assessment of all dimensions and sides of an
author’s scientific performance through metrics (Author
Level Metrics) available in new sources. In conclusion,
nowadays everything can be measured in science, and in
fact it is being measured. This trend will coexist for a while
with the traditional journal-level evaluation, until the latter
ends up disappearing like a sugar lump in water.

The new trend will coexist for a while
with the traditional journal-level evalua-
tion, until the latter ends up disappea-
ring like a sugar lump in water

Nevertheless, the path towards new metrics and platforms
is treacherous and passes through unknown territory. For
example, ImpactStory (one of the leading ALMetrics plat-
forms) implemented changes on the 8™ of April 2016, just
as this manuscript was completed. ImpactStory, one of
the main players in the field of ALMetrics, has completely
rebuilt its platform: the new user profiles use data from
Orcid profiles as the main source of information, and at
the moment indicators are attached only to documents
with a DOI. Moreover, it no longer displays citation-based
indicators!, a remarkable change for a product that has
always been considered alternative. This renovation has
also brought a redefinition of its impact dimensions (buzz,
engagement, and openness) in which indicators (now ca-
lled achievements, also included in table 1) are grouped,
all of them based on social metrics (table 1). Unfortuna-
tely, the way impacts are calculated is still not completely
transparent, which affects the replicability of the results
(just like is the case with the RG Score) and keeps us from
being able to carry out a precise analysis of its usefulness
and meaning in evaluative terms. ResearchGate is also
widely known to make significant changes on an almost
weekly basis.

As we warned in previous studies (Delgado-Lépez-Cozar,
2014), the new bibliometrics is still unstable: measures, in-
dicators, and platforms are volatile, fleeting. It is difficult to
reproduce them, if not downright impossible, when they
suddenly stop being supported.

In spite of everything, the new bibliometrics have a bright
future. And, as Robert K. Merton wisely taught us, it all co-
mes from the desire scientists have for knowledge, and es-
pecially nowadays, for acknowledgement. It is the ego that
is at stake here (Martin-Martin; Orduiia-Malea; Delgado-
Lopez-Cézar, 2016).

Notes

1. http://www.ascb.org/dora

2. http://citec.repec.org/p/index.html

3. http://futur.upc.edu

4. https://impactstory.org

5. https://en.wikipedia.org/wiki/Author-level_metrics
6. http://altmetrics.org/manifesto

7. https://www.altmetric.com

8. http://plumanalytics.com

9. http://www.biblioteconomia-documentacion-espariola.
infoec3.es

10. http://www.scholar-mirrors.infoec3.es

11. http://blog.impactstory.org/new-better-freer

References

Das, Anup-Kumar (2015). Research evaluation metrics
(mod. 4). Unesco Publishing.
http://unesdoc.unesco.org/images/0023/002322/232210E.pdf

Delgado-Lopez-Cézar, Emilio (2014). “La nueva bibliome-
tria: nuevos horizontes, nuevas oportunidades, nuevos peli-
gros. Vino viejo en odre nuevo”. EC3noticias, 11 abril.
http://ec3noticias.blogspot.com.es/2014/04/la-nueva-
bibliometria-nuevos-horizontes.html/

Delgado-L6opez-Cézar, Emilio; Martin-Martin, Alberto
(2015). Thomson Reuters coquetea con las altmetrics: usa-
ge counts para los articulos indizados en la Web of Science.
Granada: EC3 Working papers, 20.
http://hdl.handle.net/10481/38281

DeSanto, Dan; Nichols, Aaron (in press). “Scholarly metrics
baseline: A survey of faculty knowledge, use, and opinion
about scholarly metrics”. College & research libraries.
http://crl.acrl.org/content/early/2016/02/25/crl16-868.
abstract

Flenley, Neil (2016). Innovations in scholarly communica-
tion: results from the survey of Emerald authors. Emerald
Group.
http://www.emeraldgrouppublishing.com/promo/pdf/
scholarly_communication.pdf

Gardner, Tracy; Inger, Simon (2013). How readers discover
content in scholarly journals. Comparing the changing user
behaviour between 2005 and 2012 and its impact on publis-
her web site design and function. Abingdon: Renew Training.
ISBN: 978 0957392045
http://digitalcommons.unl.edu/scholcom/13

Garfield, Eugene (2006). “The history and meaning of the
journal impact factor”. JAMA, v. 295, n.1, pp. 90-93.
http://qgarfield.library.upenn.edu/papers/jamajif2006.pdf

Garfield, Eugene; Sher, Irving H. (1963). “New factors in the


http://www.biblioteconomia-documentacion-española.infoec3.es
http://www.biblioteconomia-documentacion-española.infoec3.es
http://ec3noticias.blogspot.com.es/2014/04/la-nueva-bibliometria-nuevos-horizontes.html
http://ec3noticias.blogspot.com.es/2014/04/la-nueva-bibliometria-nuevos-horizontes.html
http://crl.acrl.org/content/early/2016/02/25/crl16-868.abstract
http://crl.acrl.org/content/early/2016/02/25/crl16-868.abstract
http://www.emeraldgrouppublishing.com/promo/pdf/scholarly_communication.pdf
http://www.emeraldgrouppublishing.com/promo/pdf/scholarly_communication.pdf

evaluation of scientific literature through citation indexing”.
American documentation, v. 14, n. 3, pp. 195-201.
http://www.garfield.library.upenn.edu/essays/v6p492y1983.
pdf

Habib, Michael C. (2013). Measure for measure: The role of
metrics in assessing research performance. Society for Scho-
larly Publishing.
http://www.slideshare.net/habibmi/ssp-metrics-mch2

Haustein, Stefanie; Peters, Isabella; Bar-llan, Judith; Priem,
Jason; Shema, Hadas; Terliesner, Jens (2014). “Coverage
and adoption of altmetrics sources in the bibliometric com-
munity”. Scientometrics, v. 101, n. 2, pp. 1145-1163.
http://dx.doi.org/10.1007/5s11192-013-1221-3

Hirsch, Jorge E. (2005). “An index to quantify an individual’s
scientific research output”. Proceedings of the National Aca-
demy of Sciences of the United States of America, v. 102, n.
46, pp. 16569-16572.
http://dx.doi.org/10.1073/pnas.0507655102

Kramer, Bianca; Bosman, Jeroen (2015). “101 innovations in
scholarly communication - the changing research workflow”
[poster].
https.//dx.doi.org/10.6084/m89.figshare.1286826.v1

Martin-Martin, Alberto; Orduiia-Malea, Enrique; Aylion,
Juan M.; Delgado-Lépez-Cézar, Emilio (2016). The counting
house: measuring those who count. Presence of bibliome-
trics, scientometrics, informetrics, webometrics and altme-
trics in the Google Scholar Citations, ResearcherlD, Resear-
chGate, Mendeley & Twitter. EC3 Working papers, 21.
http://arxiv.org/pdf/1602.02412

Martin-Martin, Alberto; Orduina-Malea, Enrique; Delgado-
Lopez-Cozar, Emilio (2016). The role of ego in academic
profile services: Comparing Google Scholar, ResearchGate,
Mendeley, and Researcherid. London School of Economics
and Political Science, March 4.
http://blogs.Ise.ac.uk/impactofsocialsciences/2016/03/04/
academic-profile-services-many-mirrors-and-faces-for-a-
single-ego

Mohammadi, Ehsan; Thelwall, Mike (2014). “Mendeley
readership altmetrics for the social sciences and humani-
ties: Research evaluation and knowledge flows”. Journal of
the Association for Information Science and Technology, v.
65, n. 8, pp. 1627-1638.
http://dx.doi.org/10.1002/asi.23071

Ordufa-Malea, Enrique; Ayllon, Juan M.; Martin-Martin,
Alberto; Delgado-Lépez-Cézar, Emilio (2014). “The silent
fading of an academic search engine: the case of Microsoft
Academic Search”. Online information review, v. 38, n. 7, pp.
936-953.

http://dx.doi.org/10.1108/0ir-07-2014-0169

Orduia-Malea, Enrique; Martin-Martin, Alberto; Delgado-
Lopez-Cozar, Emilio (2016). “ResearchGate como fuente de
evaluacion cientifica: desvelando sus aplicaciones bibliomé-
tricas”. El profesional de la informacion, v. 25, n. 2, pp. 303-
310.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.mar.18

Priem, Jason; Piwowar, Heather A.; Hemminger, Bradley
M. (2012). “Altmetrics in the wild: Using social media to ex-
plore scholarly impact”.

http://arxiv.org/abs/1203.4745

Robinson-Garcia, Nicolas; Torres-Salinas, Daniel; Zahedi,
Zohreh; Costas, Rodrigo (2014). “New data, new possibili-
ties: Exploring the insides of Altmetric.com”. El profesional
de la informacion, v. 23, n. 4, pp. 359-366.
http://dx.doi.org/10.3145/epi.2014.jul.03

Seglen, Per O. (1997). “Why the impact factor of journals
should not be used for evaluating research”. BMJ: British
medical journal, v. 314, n. 7079, pp. 498-502.
http://dx.doi.org/10.1136/bmj.314.7079.497

Taylor & Francis (2014). Open access survey: examining the
changing views of Taylor & Francis authors.
http://www.tandfonline.com/page/openaccess/
opensurvey/2014

Van-Noorden, Richard (2014). “Online collaboration: Scien-
tists and the social network”. Nature, v. 512, n. 7513, pp.
126-129.

http://dx.doi.org/10.1038/512126a

Wildgaard, Lorna (2015). “A comparison of 17 author-level
bibliometric indicators for researchers in astronomy, envi-
ronmental science, philosophy and public health in Web of
science and Google scholar”. Scientometrics, v. 104, n. 3, pp.
873-906.

http://dx.doi.org/10.1007/s11192-015-1608-4

Wildgaard, Lorna; Schneider, Jesper W.; Larsen, Birger (2014).
“A review of the characteristics of 108 author-level bibliometric
indicators”. Scientometrics, v. 101, n. 1, pp. 125-158.
http://dx.doi.org/10.1007/s11192-014-1423-3

http://www.elprofesionaldelainformacion.com/autores.html|

Mes ano
Jul 2016
Sept 2016
Nov 2016

Ene 2017
Mar 2017
may 2017

Ndmero
25,4
25,5
25,6
26, 1
26, 2
26, 3

Datos

Informacién publica

Evaluacién de la ciencia
TIC para informacién y comunicacion

Publicos vulnerables y empoderamiento digital
Etica, investigacién y comunicacién

Envio textos
30marzo 2016

20mayo 2616
10 julio 2016

10 sept 2016
10 nov 2016
10 enero 2017

Tema


http://www.garfield.library.upenn.edu/essays/v6p492y1983.pdf
http://www.garfield.library.upenn.edu/essays/v6p492y1983.pdf
http://blogs.lse.ac.uk/impactofsocialsciences/2016/03/04/academic-profile-services-many-mirrors-and-faces-for-a-single-ego
http://blogs.lse.ac.uk/impactofsocialsciences/2016/03/04/academic-profile-services-many-mirrors-and-faces-for-a-single-ego
http://blogs.lse.ac.uk/impactofsocialsciences/2016/03/04/academic-profile-services-many-mirrors-and-faces-for-a-single-ego
http://www.tandfonline.com/page/openaccess/opensurvey/2014
http://www.tandfonline.com/page/openaccess/opensurvey/2014

HERRAMIENTAS E INDICADORES SEO:
CARACTERISTICAS Y APLICACION AL
ANALISIS DE CIBERMEDIOS

SEO tools and indicators: characteristics and
application to online media analysis

Lucia Garcia-Carretero, Lluis Codina, Javier Diaz-Noci y Mar Iglesias-Garcia

Lucia Garcia-Carretero es graduada en periodismo por la Universidad de Valladolid y master en

comunicacion social por la Universitat Pompeu Fabra (UPF). Forma parte del personal docente

investigador en la UPF con una beca de investigacion. Es miembro del Grupo de Investigacion

en Periodismo (GRP) y del Grupo de Investigacion en Documentacion Digital y Comunicacion

Interactiva (DigiDoc). Sus lineas de investigacidon se centran en el estudio de la comunicaciéon

politica en internet y en el analisis de estrategias comunicativas electorales en las redes digitales.
http://orcid.org/0000-0002-1414-3921

Universidad Pompeu Fabra, Departamento de Comunicacion

Roc Boronat, 138. 08018 Barcelona, Espafia

lucia.garcia@upf.edu

Lluis Codina es profesor de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona. Imparte docencia en la Fa-
cultad de Comunicacion, en los grados de periodismo y de comunicacidn audiovisual. Es coordina-
dor del Master universitario en comunicacion social (MUCS) del Departamento de Comunicacion.
Forma parte del staff académico e imparte docencia también en los masters universitarios online
en documentacion digital y en buscadores del Instituto de Educacion Continua. Es miembro pro-
motor del Grupo de Investigacion en Documentacion Digital y Comunicacion Interactiva (DigiDoc)
y coordinador de su Seminario de Investigacion.

http://orcid.org/0000-0001-7020-1631

Universidad Pompeu Fabra, Departamento de Comunicacion
Roc Boronat, 138. 08018 Barcelona, Espafia
lluis.codina@upf.edu

Javier Diaz-Noci es profesor en la Universitat Pompeu Fabra. Catedratico de universidad, fue pro-
fesor de la Universidad del Pais Vasco, ha sido profesor visitante de las universidades de Oxford
(Reino Unido) y Federal de Bahia (Brasil). Licenciado en comunicacion, diploma de estudios avan-
zados en derecho y doctor en historia, es autor de numerosos libros y articulos sobre periodismo
en internet, historia del periodismo y derecho de autor de la obra periodistica.
http://orcid.org/0000-0001-9559-4283

Universidad Pompeu Fabra, Departamento de Comunicacion
Roc Boronat, 138. 08018 Barcelona, Espafia
javier.diaz@upf.edu

Mar Iglesias-Garcia es periodista y profesora del Departamento de Comunicacién y Psicologia So-
cial de la Universidad de Alicante. Imparte docencia en el grado de publicidad y RRPP y en el grado
de turismo. Colabora en el proyecto de investigacion Audiencias activas y periodismo. Interactivi-
dad, integracion en la web y buscabilidad de la informacion, financiado por el Ministerio de Econo-
mia y Competitividad. Desde 2010 es directora del ciberperiddico Comunic@ndoUA.
http://orcid.org/0000-0001-7926-5746

Universitat d’Alacant, Departamento de Comunicacion y Psicologia Social
Carretera de San Vicente del Raspeig, s/n. 03690 San Vicente del Raspeig (Alicante), Espafia
mar.iglesias@gcloud.ua.es

Articulo recibido el 09-02-2016
Aceptacion definitiva: 04-04-2016




Resumen

La buisqueda es una de las actividades centrales en el mundo digital y, por tanto, uno de los elementos clave en el andlisis de
cibermedios, ya que una parte de sus audiencias y de sus ingresos procede de las paginas de resultados de los buscadores
(SERP). En este trabajo, presentamos algunas de las herramientas de andlisis de posicionamiento SEO mds utilizadas con
el fin de considerar su aplicacién en estudios académicos sobre cibermedios. Aplicamos los nueve indicadores mas impor-
tantes de estas herramientas a la pagina principal de cuatro cibermedios generalistas espafioles con el fin de estimar su
viabilidad como indicadores alternativos al PageRank y otros indicadores de Google.

Palabras clave

Medios; Cibermedios; Periddicos; SEO; Search engine optimization; SERP; Search engine results page; Busquedas; Page-
Rank; Posicionamiento web; Moz; Majestic; Ahref; Alexa.

Abstract

Searching is one of the core activities in the digital world and therefore, it is one of the key elements in the analysis of digital
media since part of their audiences and revenues comes from the so called search engine result page (SERP). In this paper
we present some of the most used analyzing tools in search engine optimization (SEQ) in order to consider their application
in online media research studies. We apply the nine most important indicators of these tools to the home page of four Spa-
nish general online media in order to assess its viability as alternative indicators to PageRank and other Google indicators.

Keywords

Media; Digital Media; Newspapers; SEO; Search engine optimization; SERP; Search engine results page; Web search; Page-
Rank; Moz; Majestic; Ahref; Alexa.
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1. Introduccion

Hace tiempo que la busqueda es una de las actividades
centrales en el mundo digital, y esto afecta también a los
cibermedios de manera especifica. Una parte del trafico, y
por tanto una parte de sus audiencias, procede de las pagi-
nas de resultados de los buscadores o SERP (search engine
result page) (Phillips; Yang; Djamasbi, 2013; Giomelakis;
Veglis, 2015; Gonzalo; Codina; Rovira, 2015).

La omnipresencia de los buscadores entre las actividades
de los internautas ha provocado a su vez el surgimiento de
una industria centrada en el posicionamiento web. Se trata
de un sector conocido como SEO (search engine optimiza-
tion) (Vallez et al., 2010; Prat, 2012). Las empresas de este
sector ofrecen herramientas de analisis, realizan auditorias
y proponen recomendaciones para que las paginas de los
sitios web queden bien posicionadas en las SERP (Biittcher;
Clarke; Cormack, 2010; Codina, 2014).

Se trata de un sector que ya se puede considerar maduroy en
el cual existe un buen nimero de empresas consolidadas por
la capacidad de sus herramientas de analisis. Hay un amplio
consenso entre los analistas en sefialar como parte principal
de este sector a empresas como Moz, Majestic, Alexa y Ahref
(Virginia Tech University Libraries, s.d.). Tales empresas hace
tiempo que proporcionan algunos de los softwares de analisis
SEO mads utilizados por los responsables de los sitios web que
desean analizar no solamente su propia presencia en la Web,
sino también la de sus competidores.

Sin embargo, pese a su amplia utilizacién en el mundo de las
empresas, no existe apenas evidencia de su aplicacion para

estudios académicos sobre cibermedios (Palacios; Diaz-
Noci, 2009; Codina et al., 2014; Masip, 2015; Freixa, 2015).
En este trabajo nos hemos planteado por tal motivo consi-
derar la validez y fiabilidad potencial de estas herramientas
para investigaciones sobre cibermedios (Gulli; Signorini,
2005; Rodriguez-Martinez; Codina; Pedraza-Jiménez, 2012;
Iglesias-Garcia; Codina, 2016).

Para ello se propone la siguiente pregunta de investigacion:

¢Las herramientas de analisis SEO utilizadas por diversos
sectores de la Web podrian ser utilizadas con la misma
eficacia también para el estudio académico de los ciber-
medios?

La anterior pregunta conduce a los siguientes objetivos, a
los que se intenta dar respuesta en este trabajo:

- determinar con la mayor precision posible qué indicado-
res proporcionan estas herramientas de analisis;

- realizar una serie de pruebas con diversos cibermedios
utilizando los indicadores de las empresas citadas;

- llevar a cabo un andlisis comparativo de resultados que
eventualmente permita realizar estimaciones sobre la
validez de las aplicaciones y poder asi dar respuesta a la
pregunta de investigacion.

2. Sistemas seleccionados

Del andlisis de webs relacionadas con la industria del SEO
se obtienen los nombres de las empresas mds destacadas
del sector. Se han seleccionado aquellas que proporcionan
herramientas online con al menos una parte de sus indica-
dores disponibles en abierto:



- Moz

- Majestic
- Ahref

- Alexa

Para responder la pregunta de investigacion, se presentan
las herramientas correspondientes a estas empresas y sus
principales indicadores. La razén de utilizar éstas responde
a este doble cruce de caracteristicas:

- forman parte del grupo de empresas de dmbito interna-
cional mas importantes, de acuerdo con la mayoria de los
estudios del sector;

- estas empresas proporcionan versiones de acceso libre de
sus programas.

A continuacién se presentan los indicadores a partir de la
informacién recogida en sus sitios web con el fin de conocer
sus caracteristicas y poder estimar su operatividad y fiabili-
dad. Finalmente se ha analizado cada cibermedio obtenien-
do informacién para cada uno de los indicadores definidos.

Podriamos preguntarnos por qué no utilizar también —o in-
cluso, por qué no utilizar inicamente— los indicadores que
proporciona Google. En el pasado era algo relativamente co-
mun vy solia utilizarse una combinacidon de tres indicadores
que resultdé muy eficaz para caracterizar el perfil de un sitio:
el PageRank (PR) y la aplicacion de los comandos site y link
a un dominio, como en site:www.elpais.com y link:www.el-
pais, por ejemplo.

La razdn es que hace tres afios que Google ha hecho inope-
rantes tales indicadores en la practica debido a su falta de
actualizacidn. PageRank ha dejado de actualizarse hace mas
de un afo y hace tiempo que se han documentado constan-
tes inconsistencias en los resultados de los comandos indi-
cados (Rovira, 2008). Aun asi, nada impide a quien lo desee
unir esta clase de indicadores a los que proporcionan webs
como las que vamos a considerar a continuacion.

Una pdgina es tanto mas importante
cuantos mas enlaces reciba de pdginas
que a su vez sean importantes

En todo caso, las empresas de andlisis SEO optaron por ela-
borar sus propias variaciones del PageRank de Google. Ori-
ginalmente suponemos que para poder ofrecer un producto
diferenciador, pero desde hace algin tiempo como necesi-
dad imperiosa dada la falta de actualizacion de PageRank
(Page et al., 1999; Morato et al., 2013).

Tales variaciones toman como base la combinacién de dos
aspectos que también estaban presentes en el algoritmo del
PageRank original:

- la suma de los enlaces de entrada (backlinks) de una pa-
gina o dominio, segun la cual una pagina es tanto mas im-
portante cuantos mas enlaces recibe;

- la calidad de tales enlaces, que se calcula en funciéon de la
importancia de las paginas de las que proceden los enlaces.

Debido a esta doble combinacidn, una pagina es tanto mas
importante cuantos mas enlaces reciba de paginas que a su

vez sean importantes. Esto implica que cada enlace traslada
una cantidad de “importancia” al que cabe asignarle un va-
lor numérico para poder hacer los calculos. En el PageRank
original era un niumero de 0 a 10 (aunque este nimero era
una simplificacion, seguramente de base logaritmica, del
numero real que era conocido solamente por Google). Este
numero o valor de PR se trasladaba a las paginas que eran
enlazadas, pero dividido por el nimero de enlaces de salida.
Si una pagina con un PR de 4 por ejemplo tenia 4 enlaces de
salida, el valor de PR que trasladaba a la pagina enlazada era
de 1 exactamente.

Los analistas estiman que en los uUltimos afios Google ha
afiadido un considerable nimero de factores de pondera-
cién a este célculo original. Por ejemplo, enlaces proceden-
tes de foros de debate apenas trasladan PR o incluso nada;
enlaces procedentes de sitios que no mantienen una rela-
cion tematica, trasladan menos valor, etc.

Las empresas del sector se han visto obligadas a desarrollar
sus propias métricas, pero como la base conceptual del PR
es considerada valiosa en si misma, estas métricas son varia-
ciones de lo que hemos expuesto. Por ello se presentan las
empresas objeto de esta investigacion y, dentro de cada una
de ellas, consideraremos los indicadores correspondientes.
Después los aplicaremos a la pagina principal de un grupo
de cibermedios para poder realizar una cata o estimacion
de su capacidad de correlacidn, y por ultimo, discutiremos
las posibles aportaciones de estos indicadores al estudio de
los cibermedios.

3. Moz
https://moz.com

Segun la informacidn que el sitio web proporciona, la em-
presa productora de esta herramienta, SEOMoz —denomina-
da unicamente Moz desde 2013- fue creada en 2004 como
una empresa de consultoria, y a partir de 2007 se centra en
el desarrollo de software propio para el andlisis de indica-
dores SEO.

Sus indicadores se basan en una tecnologia propia que de-
nominan —desde un punto de vista corporativo y propio del
marketing— Tagfee Code (Transparent & authentic, gene-
rous, fun, emphathetic and exceptional). Su primera apli-
cacion fue Moz Pro: un conjunto de herramientas indepen-
dientes de SEO cuyo objetivo es la mejora del ranking y la
visibilidad en los motores de busqueda.

En 2008 lanzé Mozscape para el rastreo de la Web y en 2010
reunio todos sus programas en un Unico paquete. SEOMoz
integro la primera version del analisis social en el producto
y en 2012 adquirid Getlisted destinado a empresas locales
y cred Moz Local. En 2013 lanzé al publico Moz Analytics.

A principios de 2015 contaba con mas de 35.000 clientes. En
su version gratuita o semi gratuita encontramos:

Open Site Explorer y Moz Bar: para el andlisis de SEO;

My Business Listing y Categories: analisis de marketing lo-
cal,

Content Marketing: marketing de contenido;
Followerwonk: analisis de Twitter.

Para esta investigacion nos centramos en Open Site Explo-
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Imagen 1. Andlisis de http://elpais.com en Moz

rer, la versidn de uso abierto que proporciona informacién
a través de dos indicadores principales: Domain authority y
Page authority.

Domain authority (DA)

Autoridad del dominio indica de una forma sintética la im-
portancia de un sitio. Segun su propia definicion “mide la
fuerza de clasificacidon de dominios enteros o subdominios”.
Se refiere por tanto a la totalidad de un dominio, no a alguna
de sus paginas individuales, ni siquiera a su pagina principal.
El indicador consiste en una escala de 0 a 100. Dado que es
una escala independiente de cualquier palabra clave, puede
ayudar a predecir la situacién de una web en los motores de
busqueda. Permite asimismo compararla con otras. Segun
sefialan sus programadores, Moz calcula este indicador me-
diante una combinacidén de diversas métricas de enlaces en
una unica puntuacién.

Domain authority mide la fuerza de cla-
sificacion de dominios enteros o subdo-
minios, y Page authority mide la fuerza
de clasificacion de la pagina individual

Aunque conceptualmente se entiende que se refiere a una
variacién propia del PageRank, es decir, una métrica que
agrega la cantidad y calidad de los enlaces de las paginas
individuales, la empresa no facilita su forma de calculo
exacta. Esto puede parecer un inconveniente para su uso
en estudios de tipo académico, pero lo cierto es que esta
situacion de relativa oscuridad sobre la forma exacta en la
que se calcula una métrica es por desgracia habitual en el
mundo del SEO.

Page authority (PA)

Autoridad de pagina, segin Moz, “mide la fuerza de clasifi-
cacion de la pagina individual”. Se mide también mediante
una puntuacién en una escala de 0 a 100 que, como en el
caso anterior, ayuda a predecir la situacidn de una pagina

concreta en los motores de busqueda basandose en los ana-
lisis de enlaces llevados a cabo por la citada empresa.

La pareja DAy PA es interesante porque, a diferencia de Pa-
geRank que Unicamente se calcula a nivel de pagina —como
en PA—, tenemos la posibilidad de conocer el potencial de
visibilidad (o la autoridad, en términos Moz) de todo el do-
minio. Esto tiene sentido porque una noticia o una pagina
concreta de un medio puede tener un PA muy bajo si no ha
sido convenientemente optimizada, aunque el dominio del
medio en cuestion tenga un DA muy alto.

4. Majestic
https://es.majestic.com

Surgid en 2004 para investigar y mapear internet y ha desa-
rrollado su propia base de datos de analisis de enlaces. Segun
sefiala la propia empresa, Majestic revisa constantemente las
paginas web y visita millones de urls al dia. Cuenta con mas
de diez aplicaciones de analisis, como Search Explorer, Clique
Hunter, o la utilizada en este trabajo, Site Explorer, que es su
aplicacion abierta. De Site Explorer se han utilizado los indica-
dores que presentamos a continuacion:

Trust flow estima la distancia de un domi-
nio a una serie de dominios de referencia
por su calidad y prestigio contrastado

Trust flow

Flujo de confianza, uno de sus indicadores principales, indi-
ca la importancia o la calidad de un sitio y se mide en una
escala de 0 a 100. Consiste en estimar la distancia de un
dominio a una serie de dominios de referencia por su cali-
dad y prestigio contrastado. Para ello recopila multitud de
conjuntos de sitios que consideran de procedencia fiable,
por ejemplo, medios de comunicacién de prestigio, median-
te una revision manual de la Web global. Este proceso cons-
tituye la base del indicador Trust flow.
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Imagen 2. Analisis de http://www.elmundo.es en Majestic

Los sitios estrechamente enlazados con un sitio de proce-
dencia fiable obtendran puntuaciones mas altas. Por ejem-
plo, si deciden que los sitios .edu son de prestigio, un sitio
que recibe un enlace directo de una universidad recibe una
puntuacion alta. Un sitio enlazado por este ultimo, recibe
algo menos de puntuacion (porque esta a dos pasos de dis-
tancia de .edu), y asi progresivamente. En el extremo, sitios
que estan a mucha distancia de sitios fiables obtendran
puntuaciones mucho mas bajas.

Citation flow

Flujo de menciones, como en los otros casos, es un indicador
que recibe un valor entre 0 y 100 que sirve para medir el
numero de enlaces o, como sefiala la empresa, la “potencia”
que posee el sitio web en cuestion. Sustituye al antiguo in-
dicador ACRank (Rango de una mencion). Puede servir para
predecir el grado de influencia de un url en funcidn del nu-
mero de sitios que enlazan con él.

5. Ahrefs
https.//ahrefs.com

Es una empresa fundada en 2011, fecha en la que también
presentaron al publico su primera version del programa Site
Explorer, encargado del andlisis de backlinks (enlaces de entra-
da) a partir de seis servidores propios iniciales, para mas tarde
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Imagen 3. Analisis de http.//www.abc.es en Ahrefs
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Como en los casos anteriores, nos centraremos en su apli-
cacion abierta Site Explorer, a través de la cual se puede
obtener un perfil detallado del backlink del sitio web o url.
Asi mismo ofrece informacién sobre qué sitios web enla-
zan con nuestro objeto de analisis y los términos utilizados
en los anclajes o texto afectado por la etiqueta <a> de los
enlaces. De hecho esta aplicacién permite llevar a cabo un
seguimiento por horas del incremento del backlink del si-
tio web.

Global rank

Rango global indica la calificacion o puntuacion de un si-
tio web en funcion de un ranking mundial propio en base
a parametros de calidad. No facilita informacién detallada
sobre su calculo, por lo que es de suponer que lo componen
a partir de una combinacién de los dos indicadores que se
definen a continuacion y sobre los que tenemos algo mas
de informacién.

Url rating

Ratio de url mide la calidad y la cantidad de los backlinks,
enlaces de entrada o retroenlaces del url concreto de una
pagina web. En concreto, sefiala el impacto de todos los
backlinks de una pagina en funcién del rango (calidad) y el
numero de enlaces que recibe.
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Domain rating

El indicador Ratio de dominio mide la calidad y la cantidad
de los backlinks (enlaces de entrada) del dominio de un sitio
web. Se calcula a partir de los enlaces de las paginas indivi-
duales del conjunto del dominio a partir de una escala de
ascendente 0 a 100 en funcidn de la cantidad y calidad de
los dominios vinculados. Url rating y Domain rating forman
una pareja similar a PAy DA de Moz, a pesar de su diferente
denominacion.

6. Alexa

http://www.alexa.com
Surgid en 1996 y emplea datos procedentes de tres fuentes:

- dispone de acuerdos para analizar el trafico de mds de
2.500 servidores de control de trafico de todo el mundo;

- reune datos de sus fuentes directas en sitios web ya que
ofrece la posibilidad a sus usuarios de instalar el script de
Alexa y certificar sus métricas;

- obtiene datos de los varios millones de internautas que
utilizan la toolbar de Alexa en sus navegadores y que pue-
de descargarse de forma gratuita de su web.

Su rango de trafico global mide cdmo se relaciona una web
con las demas. Ofrece una clasificacion especifica por paises
con el fin de conocer la posicidon de una web en relacién con
las de su territorio, actualizando esta informacién mensual-
mente. Las posibilidades de analisis que ofrece se organizan
en productos como Site Overview —utilizado en esta inves-
tigacion— Certified Site Metrics, Top Sites, Site Audits, Site
Comparisons y Keyword Research.

Global rank

Rango global de Alexa se refiere al calculo estimado de po-
pularidad de un sitio web. Segun la informacion que pro-
porciona la empresa, se calcula mediante la combinacion
del promedio diario de visitantes que recibe una web vy las
paginas vistas de la misma durante los Ultimos tres meses.
Su escala de medicidn se inicia en 1 para el sitio web con la
mayor combinacion de visitantes y paginas vistas de todo el
mundo. Se actualiza diariamente.

Local rank

Elindicador Rango local hace referencia al ranking de trafico
de cada pais, es decir, se trata de una estimacién de la popu-
laridad de una web en un territorio nacional especifico. Se
calcula mediante la combinacidn del promedio de visitantes

diarios en la web y las paginas vistas por los usuarios en el
ultimo mes. La escala de medicidn de este indicador se inicia
en 1 siendo este el sitio web con una mayor combinacién de
visitantes y pdginas vistas y, por tanto, mejor posicion.

7. Aplicacion de indicadores a cibermedios

Para tener una primera aproximacion de la validez de los
indicadores sefalados, hemos optado por aplicar los 9 indi-
cadores a 4 cibermedios espaioles de referencia.

Se han analizado las paginas principales de 4 medios digi-
tales con precedente en papel, de informacién general y de
alcance nacional, que consideramos como mas relevantes
segun datos de la OJD (2015) y de AIMC (2015), siendo cons-
cientes de que no todos los medios se encuentran indexa-
dos:

- El pais

- El mundo

- ABC

- La vanguardia

En la tabla 1 se presentan los datos obtenidos a partir de los
9 indicadores examinados anteriormente, organizados en
funcién del medio objeto de estudio.

Se observa que existe cierta coherencia entre los datos
proporcionados por los diferentes indicadores. Asi segun el
Domain authority (ID1), es decir, segun la relevancia de los
dominios de cada cibermedio, observamos que tanto El pais
como E/ mundo son los mas notables en relacion con su do-
minio. Segun este indicador, ABCy La vanguardia ocuparian
el tercer y cuarto puesto de la clasificacion.

Por su parte, Page authority (ID2) —la relevancia o fuerza de
la pagina individual del sitio web— muestra que las paginas
de El pais y la de El mundo son las mejor posicionadas, se-
guida por las de ABCy La vanguardia. Como podemos com-
probar a partir de la combinacién de ambos indicadores del
Site Explorer de Moz (ID1, ID2), existe cierta corresponden-
cia entre la importancia tanto del dominio como de la pagi-
na individual de los medios analizados.

En el grado de confianza o grado de calidad del sitio web —
Trust flow (ID3)-, El pais es el medio de mayor calidad a par-
tir de los estandares fijados por el indicador. A continuacién
La vanguardia, sigue El mundo y finalmente ABC.

Teniendo en cuenta el flujo de menciones (Citation flow,
ID4) y, por tanto, el grado de influencia del url del ciberme-

Tabla 1. Aplicacién de los indicadores a la pagina principal de los cibermedios analizados

ID1 ) ID2 D3 .IDl.l ID5 D6 |D7. ID8 D9
Domain Page Citation Global . Domain Global
. . Trust Flow URL Rating . Local Rank
Authority | Authority (Majestic) Flow Rank (Ahrefs) Rating Rank (Alexa)
(Moz) (Moz) Y (Majestic) (Ahrefs) (Ahrefs) (Alexa)
elpais.com 88 90 79 65 836 87 74 407 10
elmundo.es 88 90 72 72 1.255 82 74 518 12
abc.es 84 87 69 60 1.549 85 72 1.263 25
lavanguardia.com 83 86 75 65 3.581 85 69 1.859 32

(ID: identificacion del indicador)




dio en relacién con el nimero de sitios web que enlazan
con ella, notamos que el periddico que ocupa la primera
posicidn es El mundo. Tanto El pais como La vanguardia se
encuentran igualados en menciones externas y, en ultimo
lugar, se sitia ABC.

El Global rank (ID5) de Ahrefs lo interpretamos a partir de
sus otros dos indicadores, el Url rating (ID6) y el Domain ra-
ting (ID7) ya que la empresa no facilita informacién suficien-
te sobre su calculo. Asi, observamos que segun la calidad y
la cantidad de los enlaces de entrada al url del medio (ID6),
El pais ocupa la primera posicién, en segundo lugar encon-
tramos empatados ABCy La vanguardia y el cuarto lugar es
para El mundo. Por su parte, analizando estos cibermedios
a partir de los enlaces de entrada a sus dominios (ID7) el
ranking varia ligeramente y E/ pais ocupa la primera posicion
empatado con El mundo y les siguen ABCy La vanguardia.

Los indicadores que Alexa ofrece, Global rank (ID8) y Lo-
cal rank (ID9), es decir, popularidad de un sitio web a ni-
vel global y local, permiten observar que la relevancia de
los cuatro cibermedios sigue el mismo patrén, tanto fuera
como dentro de nuestras fronteras. Entendemos, pues, que
el cibermedio que mayor trafico recibe, tanto en territorio
espafol como fuera, es El pais, seguido por El mundo, ABC
y, por ultimo, La vanguardia.

8. Discusion y conclusiones

Dada la compleja naturaleza de los cibermedios en relacién
con otros sitios web, consideramos que uno de los aspectos
mas significativos a la hora de evaluar o medir el posiciona-
miento o visibilidad de un medio es el conjunto de factores
OnPage. Se trata de un conjunto de factores bajo el control
total del productor de la pagina dado que se centra en su
contenido y su vinculacién a enlaces y palabras clave (Codi-
naetal., 2016).

Los indicadores contemplados en este articulo pueden sus-
tituir la ausencia de indicadores actualizados y consistentes
por parte de Google, como es sabido, el buscador mas uti-
lizado de nuestro pais, y sin embargo el menos fiable a la
hora de utilizar sus indicadores, como PageRank y los otros
dos citados, por su obsolescencia y su falta de consistencia
(Rovira, 2008).

Como se puede observar en la tabla 2, en el ranking general
de cibermedios realizado a partir de los diferentes analisis
existen alguna oscilaciéon en las posiciones. No obstante, se
puede ver que, en todas las herramientas de analisis, E/ pais
ocupa la primera posicion —en el caso de Moz igualado con
elmundo.es— y el resto de posiciones solamente varia para
Majestic. Esto es asi, no obstante, el hecho de que en el caso
de Alexa los indicadores se basan en datos de trafico y no

Tabla 2. Ranking de cibermedios segun las herramientas seleccionadas

en enlaces. En relacion con estos datos de trafico, algunos
analistas sefialan que puede existir cierto sesgo por parte
de Alexa ya que su ranking cuenta con sitios asociados so-
brerrepresentados y sitios insuficientemente representados
(Norving, 2012), situacion que en el caso de nuestras medi-
ciones no ha podido constatarse.

La falta de transparencia en algunos indicadores debe en-
tenderse como un problema relativo. Lo cierto es que no se
conocen con detalle algunos de los calculos, pero si cono-
cemos su fundamento conceptual, que se ha mostrado en
los apartados precedentes y que, recordemos, se refieren al
numero y calidad de los enlaces que recibe una pagina o un
sitio. Siendo a su vez el concepto de calidad referido o bien
a sitios muy enlazados o a sitios préoximos a otros de refe-
rencia (como sitios .edu). No existe en todo caso ninguna
forma de medida minimamente compleja que implique uso
de estadisticas que no esté aquejada de problemas de defi-
nicion, de problemas de toma de datos, o de ambos a la vez.

Por tanto, tampoco seria un escenario inédito entre los in-
vestigadores acostumbrados a tratar con resultados proce-
dentes de algun tipo de mineria de datos. En todo caso, la
misma situacidn existia cuando PageRank era un instrumen-
to vigente. Sabiamos el fundamento conceptual, pero igno-
rdbamos los detalles de su cdlculo. Y lo mismo sucede con
algunos conocidos indicadores bibliométricos que utilizan
bases de datos como Web of Science o Scopus: conocemos
bien su fundamento conceptual, pero no sabemos los deta-
lles procedimentales de su cdlculo.

Lo que puede hacerse es, o bien tomar como indicadores
para cada estudio los mismos de alguna de las herramientas
(de esta manera, los posibles sesgos se aplican por igual), o
combinar mas de una y utilizar resultados ponderados.

Si que destacan los indicadores que presenta Alexa, ya que
son de total transparencia. Tanto su Global como su Local
rank tienen bases estadisticas bien definidas en su sitio web
qgue proceden de la combinacion del nimero de visitas y del
numero de paginas vistas en promedio.

Ademas, cada una de las empresas consideradas aqui pre-
senta otros indicadores que no hemos considerado pero
que pueden ser sin duda de gran utilidad para estudios de
cibermedios. Es también el caso de Alexa que, por ejemplo,
proporciona indicadores como el Bounce rate (Tasa de rebo-
te) que indica el porcentaje de usuarios que abandona un
sitio sin hacer ningun clic.

En futuras investigaciones, estos indicadores pueden usar-
se para el analisis de hechos noticiables concretos, ya que
pueden aplicarse a paginas concretas en lugar de a la pagina
principal del medio y medir de esta forma la capacidad de

Moz Majestic Ahrefs Alexa
1 elpais.com elpais.com elpais.com elpais.com
2 elmundo.es lavanguardia.com elmundo.es elmundo.es
3 abc.es elmundo.es abc.es abc.es
4 lavanguardia.com abc.es lavanguardia.com lavanguardia.com




difusidn y de interaccién de las audiencias con las noticias
de cada cibermedio.

Nota

Este trabajo forma parte del proyecto Creacién y contenido
interactivo en la comunicacion de informacion audiovisual:
audiencias, disefio, sistemas y formatos. CS02015-64955-
C4-2-R, del Programa Estatal de Investigacion. Ministerio de
Economia y Competitividad (Espafia).
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septiembre 2015-febrero 2017

20-21 de junio de 2016

XIV JORNADAS CRAL. Taller sobre la elaboracién de un mooc
de competencias digitales

Barcelona

Universitat Pompeu Fabra; Crue-Red de Bibliotecas REBIUN;
Sectorial TIC; Sectorial de Asuntos Académicos.
xivjornadas.crai@upf.edu

23-25 de junio de 2016

UXLibs Il. User experience in libraries
Manchester

http://uxlib.org/uxlibs2

23-28 de junio de 2016

ALA (American Library Association) annual conf
Orlando, Florida

http://2016.alaannual.org

28 de junio-1 de julio de 2016

8° CONGRESO INTL CEISAL

Salamanca

Instituto de Iberoamérica, Universidad de Salamanca,
Consejo Europeo de Investigaciones Sociales de América
Latina

http://ceisal2016.usal.es

28 de junio-6 de julio de 2016

The ghetto of Venice: The future of memory in the digital
age

Venecia
https://liminalspacesandthejewishimagination.wordpress.
com

29 de junio-1 de julio de 2016

LIBER’s Annual Conference

Helsinki

Association of European Research Libraries
http://liber2016.0rg

B
.. Ep Ao Mok,

HELSINKI

ael

30 de junio-2 de julio de 2016

Xl Foro intl sobre evaluaciéon de la calidad de la educacién
superior y de la investigacion (Fecies)

Granada

cts261@ugr.es

6-8 de julio de 2016

52 EBBC. Encontro brasileiro de bibliometria e cientometria
S3o Paulo

Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncia da Informagdo da
Universidade de Séo Paulo (PPGCI/USP); Escola de Comuni-
cagoes e Artes (ECA-USP)
http://www.deolhonaci.com/news/v-encontro-brasileiro-
de-bibliometria-e-cientometria

11-13 de julio de 2016

ETD2016. 19" Intl symposium on electronic theses and dis-
sertations

Lille

University of Lille 3; Networked Digital Library of Theses and
Dissertations (NDLTD)

http.//etd2016.sciencesconf.org

11-14 de julio de 2016

LIBEURO 2016. The European conf on literature and librarianship
Brighton, Inglaterra

The International Academic Forum (lafor)
http://iafor.org/conferences/libeuro2016

LibEuro2016

The European Conferenss an Literature and Librarianship

11-14 de julio de 2016

SOCIAL MEDIA AND SOCIETY
Londres
http.//socialmediaandsociety.org

11-17 de julio de 2016

DH 2016. Digital humanities
Krakow, Polonia
http://dh2016.adho.org

“/" Digital Humanities 2016

=\ Krakéw, 12-16 Jul
A Y

12-13 de julio de 2016

ECSM 2016. 3™ European conf on social media

Caen, Francia

EM Normandie; Academic Conferences and Publishing Inter-
natinal Limited
http://academic-conferences.org/ecsm/ecsm2016/ecsm16-
home.htm
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12-14 de julio de 2016

CIAIQ2015. 52 Congreso Iberoamericano de Investigacidn
Cualitativa

ISQR2016. 1% Intl Symposium on Qualitative Research
Oporto

http://www.ciaig.org

25-28 de julio de 2016

3R0 ANNUAL INTL CONF ON LIBRARY AND INFORMATION
SCIENCE

Atenas

Athens Institute for Education and Research (Atiner)
http://www.atiner.gr/library

3-5 de agosto de 2016

VI SEMINARIO EM CIENCIA DA INFORMAGAO (SECIN)
Londrina, Brasil

Universidade Estadual de Londrina; Departamento de Cién-
cia da Informagdo; Programa de Mestrado em Ciéncia da
Informacgdo.
http://www.uel.br/eventos/cinf/index.php/secin2016/
secin2016

13-19 de agosto de 2016

IFLA WLIC 2016. World library and information congress
80™ IFLA General conf and assembly

Columbus, Ohio
http://conference.ifla.org/past-wlic/2014/ifla80/node/887.
html

IFLA IFLA World Library and Information Congress
‘“’L:'-(.n“:-“\ Wl FLA Gongral Donlerancs acd Brsemdy
COLUMBLS -1 Acspitit 2085, Colanbig, Ohio, Lied S of AFanca
18 de agosto de 2016
AICSSH. Academic intl conf on social sciences and humani-
ties
Oxford

http://www.flelearning.co.uk/aicssh

5-9 de septiembre de 2016

20™ INTL CONF ON THEORY AND PRACTICE OF DIGITAL LI-
BRARIES. Overcoming the limits of digital archives
Hannover

http://www.tpdI2016.0rg

7-9 de septiembre de 2016

I CONGRESO INTL SOBRE LIBRO MEDIEVALY MODERNO
Zaragoza

http://congresolibroantiguo.weebly.com

9 de septiembre de 2016

REPSCIENCE 2016. First intl workshop on reproducible open
science. Celebrado conjuntamente con TPDL 2016
Hannover

Research Data Alliance Europe and OpenAIRE2020
http://repscience2016.research-infrastructures.eu

11-12 de septiembre de 2016

INTL CONF ON HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES
Venecia

The Institute of Science, Technology & Development Studies
http://www.istdst.org/HSS

12-14 de septiembre de 2016

3ER ENCUENTRO DE HUMANISTAS DIGITALES

México DF

Red de Humanidades Digitales (RedHD), El Colegio de Méxi-
co, Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM)
http://www.humanidadesdigitales.net/3ehd

3er
ENCUENTRO

HUMANISTAS
DIGITALES

Hed N . BB !I—!I.x':FLi.‘-._l
e E:{l DE MEXICO

14-16 de septiembre de 2016

ALPSP Conf

Londres

Association of Learned and Professional Society Publishers
http://www.alpsp.org/Conference

18-20 de septiembre de 2016

MERCOSUR 2016. XI Encontro de diretores e X Encontro de
docentes de escolas de biblioteconomia e ciéncia da infor-
macdo do Mercosul

Belo Horizonte, Brasil

Escola de Ciéncia da Informagdo da Universidade Federal de
Minas Gerais

http://mercosur2016.eci.ufmg.br

21-23 de septiembre de 2016

X EDICIC. Encontro da Associagdo de Educadores e Pesqui-
sadores de Biblioteconomia, Arquivologia, Ciéncias da Infor-
macdo e Documentagao da Iberoamérica e Caribe
Pampulha, Belo Horizonte, Minas Gerais

Escola de Ciéncia da Informagdo (ECI), Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG)

http.//edicic2016.eci.ufmg.br

27-29 de septiembre de 2016

14™ ISKO INTL CONF

Rio de Janeiro

Getulio Vargas Foundation
iskorio@gmail.com
http://isko-brasil.org.br/?page_id=711

28-29 de septiembre de 2016

3R0 ALTMETRICS CONFERENCE (3:AM)

Bucarest

Organizers: DataCite, Wellcome Trust, Altmetric, Elsevier y
Crossref

Sponsors: Plum Analytics y Frontiers
http://altmetricsconference.com

3:AMz016


http://www.uel.br/eventos/cinf/index.php/secin2016/secin2016
http://www.uel.br/eventos/cinf/index.php/secin2016/secin2016
http://conference.ifla.org/past-wlic/2014/ifla80/node/887.html
http://conference.ifla.org/past-wlic/2014/ifla80/node/887.html

29-30 de septiembre de 2016

XV WORKSHOP DE REBIUN. Gestién de datos

Castelld de la Plana

Red de Bibliotecas Universitarias Espafiolas; Universitat Jaume |
Lidon Paris-Folch, paris@uji.es

7-8 de octubre de 2016

FUENTES DIGITALES E HISTORIA DE LA LENGUA

San Millan de la Cogolla, La Rioja

Instituto Historia de la Lengua de Cilengua; Fundacion San
Millan de la Cogolla

http://www.cilengua.es

12-13 de octubre de 2016

ECIL 2016. European conf on information literacy

Praga

Department of Information Management, Hacettepe Uni-
versity; Department of Information and Communication
Sciences, Zagreb University; Association of Libraries of Czech
Universities (ALCU)

http://ecil2016.ilconf.org

N

European Conference on
Information Literacy (ECIL)
Prague, Czech Republic
10-13 October 2016

12-14 de octubre de 2016

LIBER. Feria internacional del libro
Barcelona
http://www.salonliber.es
http://federacioneditores.org

13-16 de octubre de 2016

DC-2016 METADATA SUMMIT. Intl conf & annual meeting
Copenhage

Simultaneo al ASIS&T Annual Meeting
http://dcevents.dublincore.org/index.php/IntConf/dc-2016/
schedConf

METADATA SUMMIT

DC-2016

Copenhagen = Denmark

14 de octubre de 2016

1" Congreso de Gestores de Informacion Cientifica

VIII Seminario de Bibliotecas Biomédicas

Chile

Sociedad Evidenti@, Corporacion Cultural de Las Condes;
Colegio de Bibliotecarios de Chile
bibliotecasbiomedicas@gmail.com

Agenda

14 de octubre de 2016

1r Congreso de Gestores de Informacién Cientifica

VIII Seminario de Bibliotecas Biomédicas

Chile

Sociedad Evidenti@, Corporacion Cultural de Las Condes;
Colegio de Bibliotecarios de Chile
bibliotecasbiomedicas@gmail.com

14-18 de octubre de 2016

ASIS&T Annual Meeting

Copenhage

Association for Information Science and Technology
https://www.asist.org/events/annual-meeting/annual-
meeting-2016

17-19 de octubre de 2016

BIREDIAL-ISTEC’16. VI Conf Intl sobre Bibliotecas y Reposito-
rios Digitales de América Latina

SIBD’16. XI Simposio Intl de Biblioteca Digitales

San Luis Potosi, México

Consorcio Iberoamericano para Educacion en Ciencia y Tec-
nologia (ISTEC), etc.
http.//congresos.unlp.edu.ar/public/conferences/35/boletin/1

18 de octubre de 2016

THE MARKETS. Pre-fair Buchmesse conference. Publishing
perspectives. Global publishing summit. Focus countries:
Brazil, Flanders & The Netherlands, Philippines, Poland,
Spain, United Arab Emirates and the United Kingdom.
Frankfurt

http://www.markets2016.com

18-19 de octubre de 2016

INTERNET LIBRARIAN INTERNATIONAL (ILI)
Londres

Tel.: +44-1865 327 813
info.uk@infotoday.com
http://www.internet-librarian.com/2016

AT A T AT O |

1 Libr

19-23 de octubre de 2016
BUCHMESSE. Frankfurt book fair
Frankfurt
http://www.buchmesse.de/en/fbf

21 de octubre de 2016

AIB CILW 2016 CONFERENCE

Roma

Associazione Italiana Biblioteche, Sezione Lazio; Biblioteca
nazionale centrale di Roma
http://www.aib.it/attivita/congressi/c2016/giornata-studi-
aib-cilw-2016
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Agenda

24-26 de octubre de 2016

IBERSID 2016. XXI Encuentros Internacionales sobre Siste-
mas de Informacién y Documentacion

Zaragoza

Francisco-Javier Garcia-Marco, Depto. de Ciencias de la
Documentacion e Historia de la Ciencia, Fac. de Filosofia y
Letras, Univ. de Zaragoza

http://www.ibersid.org

29 de octubre de 2016

ICICM 2016. 6™ Intl conf on information communication and
management

Hertfordshire, UK

http://www.icicm.org

31 de octubre-4 de noviembre de 2016

INFO’2016. XIV Congreso Internacional de Informacion. In-
formacidn, Evolucidn y Sostenibilidad

Il Simposio sobre la Conservacién del Patrimonio Documental
La Habana

Instituto de Informacidn Cientifica y Tecnoldgica, del Minis-
terio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente
http://www.congreso-info.cu

2-3 de noviembre de 2016

VIII SEMINARIO DE ESTUDIOS CUANTITATIVOS Y CUALITA-
TIVOS DE LA CIENCIA'Y LA TECNOLOGIA. INFO’'2016

La Habana

http://www.congreso-info.cu

X1V
CONGRESO

iternacional de isformacion

INFO'2 01"

3-4 de noviembre de 2016

THE 215" NORDIC WORKSHOP ON BIBLIOMETRICS AND RE-
SEARCH POLICY

Copenhague

Aalborg University

http://nwb.aau.dk

7-9 de noviembre de 2016

AAHD 2016. Congreso intl - Humanidades digitales: cons-
trucciones locales en contextos globales

Buenos Aires

http://www.aacademica.org/aahd.congreso

9-11 de noviembre de 2016

JORNADAS ARCHIVANDO 2016. Usuarios, retos y oportuni-
dades

Ledn

Fundacion Sierra-Pambley
http://jornadasarchivando.sierrapambley.org

9-11 de noviembre de 2016
XIX CONGRESO INTL EDUTEC
Alicante

Universidad de Alicante
http://edutec.ddgde.ua.es

XIX Congreso Internacional tec

2018

11 de noviembre de 2016

VIl JORNADA TEMAS ACTUALES EN BIBLIOTECOLOGIA (TAB)
Mar del Plata

Biblioteca del Centro Médico de Mar del Plata
bibliotecamdp@gmail.com

14-17 de noviembre de 2016

V SEMINARIO HISPANO BRASILENO. Investigacién en infor-
macion, documentacion y sociedad

Madrid

Facultad Ciencias de la Documentacion, Universidad Com-
plutense de Madrid
http://seminariohispano-brasileiro.org.es/ocs/index.php/
shb/2016

© ¥ Seminario Hispano-Brasilefic do Investigacian en B LA ke
Informacidn, Documentacién y Sociedad L
Frivict unesp™
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16-17 de noviembre de 2016

VIIl CONGRESO NACIONAL DE BIBLIOTECAS PUBLICAS
Toledo

Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, Subdireccion
General de Coordinacion Bibliotecaria
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/
bibliotecas/novedades/viii-congreso-bp.html

16-18 de noviembre de 2016

14ES JORNADES IMATGE | RECERCA

Girona

Centre de Recerca i Difusio de la Imatge (Ajuntament de Gi-
rona); Associacié d’Arxivers — Gestors de Documents de Ca-
talunya (AAC-GD)
http.//www.girona.cat/sgdap/cat/jornades_presentacio.php

22-25 de noviembre de 2016

MTSR’16. 10t Intl conf on metadata and semantics research
Roma

Food and Agriculture Organization (FAO)
http://www.mtsr-conf.org

POY

28-29 de noviembre de 2016

SWIB16. Semantic web in libraries conference

Bonn

ZBW - German National Library of Economics, Leibniz Infor-
mation Centre for Economics; North Rhine-Westphalian Li-
brary Service Centre (hbz)

http://swib.org/swib16

1-3 de diciembre de 2016

ICOA 2016. Intl conf on open access. OA to scientific publica-
tions: Between use and preservation of the digital memory
Tlnez

Institut Supérieur de Documentation, University of Manou-
ba; The National University Center for Scientific and Techni-
cal Documentation (Cnudst), Tnez
http://icoa2016.sciencesconf.org

Metadata and Semantics

Research Conference
Rome 2016

6-7 de diciembre de 2016
LONDON INFO INTERNATIONAL
Londres
http://londoninfointernational.com

12-15 de diciembre de 2016

12™ INTL CONF ON WEBOMETRICS, INFORMETRICS AND
SCIENTOMETRICS (WIS) & 17™ COLLNET MEETING

Nancy, Francia

http://www.slp.org.in/collnet2016

15-18 de febrero de 2017

WRITING RESEARCH ACROSS BORDERS (WRAB) IV

Bogota

Sociedad Internacional para el Avance de la Investigacion en
Escritura (ISAWR). Pontificia Universidad Javeriana
http://wrab2017.com/javeriana

WRAB 2017

Bogota

10-12 de abril de 2017

40™ UKSG ANNUAL CONFERENCE
Harrogate, Yorkshire, UK
http://www.uksg.org/event/conferencel7

4-5 de mayo de 2017

72 CRECS. Conf intl de revistas de ciencias sociales y huma-
nidades

Cuenca

Facultad de Ciencias de la Educacion y Humanidades. Uni-
versidad de Castilla La Mancha, Campus de Cuenca.

El Profesional de la Informacion; Grupo ThinkEPI; Universi-
dad de Castilla La Mancha

http://crecs.info

"72 Conferencia internacional sobre
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PUBLICACIONES EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION

REVISTA EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION
Desde 2015 sélo online

Suscripcion anual iNSHUCIONA ............cocovveveveireieeree e 137 €
Suscripcion anual individual ............ccoeeeeeveeneeeceee s 84 €

http://recyt.fecyt.es/index.php/ThinkEPI/index

ANUARIO THINKEPI (version online)

Tarifas institucionales
ANUANO 2016 ..o 80 €

ANUANO 2015 .o 75 €

Tarifas individuales (particulares)

Anuario 2016
Anuario 2015

http://recyt.fecyt.es/index.php/ThinkEPI/index

EPI + ANUARIO THINKEPI
(suscripcion conjunta)

Suscripcion anual inSttUCIONal ............cccoevveeevcvereiericceee s 202 €
Suscripcion anual individual ..........coveeeeeerseceee s 116 €

COLECCION LIBROS EPI SCHOLAR (Editorial UOC)

1. Cibermetria. Midiendo el €spacio red .........ccccceeeeeveervevecercrenenne 20,00 €
Enrique Ordufia-Malea e Isidro F. Aguillo

2. La web social como nuevo medio de comunicacion
y evaluacion cientifica ............cccceeeeeeceeeececccee e 21,00 €
Amalia Mas-Bleda e Isidro F. Aguillo

3. SEO. Introduccion a la disciplina del posicionamiento

€N DUSCAUOIES ....veeveeeeeeeeieieeererer e 10,00 €
Jorge Serrano Cobos
4. Métricas de la web social para bibliotecas .............cccocevevrvevreenenne 26,00 €

Nieves Gonzalez-Fernandez-Villavicencio

http://www.elprofesionaldelainformacion.com/librosEPIScholar.html

INFORMES THINKEPI 2015

Informes ThinkEPI 2015 es una nueva publicacion de la Editorial EPI que
recoge 14 informes sobre temas de gran actualidad de Bibliotecas, Documen-
tacion, Informacion y Comunicacion escritos por los mejores expertos en cada
tema.

Baiget, Tomas (dir.); Olea, Isabel (coord.) (2015). Informes ThinkEP/
sobre documentacion y comunicacion. 17x24 cm. Barcelona: Editorial
EPI, 213 pp. ISBN: 978 84 606 8209 7

20€

El profesional de la

{informacion -

Think
T

En el caso de las publicaciones en papel hay que
afadir los gastos de envio

Informacion y pedidos:
Isabel Olea
epi.iolea@gmail.com
Tel.: +34-608 491 521

LIBROS EL PROFESIONAL DE LA INFORMACION
(Editorial UOC)

1. Tecnologias de la web semantica 12,00 €
Juan-Antonio Pastor

2. La revolucion del libro electrOniCo ..........cccoeeevevereevevererisievereeeens 11,50 €
José-Antonio Cordén

3. Sistemas de informacion en 1a empresa ..........ccceevvvevevereieesenenens 11,50 €
Josep Cobarsi-Morales

4. Informacion en el MOVl ..........ccccueviuercveeeeeeeeee e 12,00 €
Natalia Arroyo-Vazquez

5. Acceso abierto @ la Ciencia ...........occeevveeveeeveeereseceseese s 12,00 €
Ernest Abadal

6. Fuentes de informacion médica .............coceevevererrereeeererereeeeeenenns 12,00 €
Pablo Medina-Aguerrebere

7. Gestion de la reputacion onling ............cccccceeeevecccereeiseeccvennns 11,50 €
Javier Leiva-Aguilera

8. Wikipedia de laAalaW .......cccooeeeeieeeeereseeee s 12,50 €
Tomas Saorin

9. Etiquetar en a Web SOCIal .........cccovvveeeeeeeeiirirrreeeeee s 12,00 €
Raquel Gomez-Diaz

10. Mejorar las busquedas de informacion ............c.ccovevevrecrrrcnne. 12,00 €
Silvia Argudo y Amadeu Pons

11, ClUbES de IBCTUTA .......ovvvrererieec e 11,50 €
Oscar Carrefio

12. Plan social media y community manager ...........ccccceveneeeirenenens 13,50 €
Julidan Marquina-Arenas

13. Documentacion audiovisual en television ............ccccccceevevevennne 12,00 €
Jorge Caldera y Pilar Arranz

14. Gestion de documentos en la e-administracion .............cccccouene. 12,00 €
Elisa Garcia-Morales

15. ELfilM r@S€AICRES ........covvveveceevsissces s 12,00 €
Iris Lopez-de-Solis

16. Preservacion digital ...........cccoeeeeeeeeeeeieseceeee e 12,00 €
Miquel Térmens

17. Gestion de CONtenidos ...........ccccvevevverececrereeeceee e 13,00 €
Ricardo Eito-Brun

18. Documentacion fotografica ...........ccocoeeeeeceeseseceeeseceeeinns 14,00 €
Juan-Miguel Sanchez-Vigil y Antonia Salvador-Benitez

19. Documentacion cinematografica ...........cccoveveeeesveseceerennnns 12,00 €
Elena De la Cuadra

20. AFCRIVOS ..o 14,00 €
Ramon Alberch-Fugueras

21. Inteligencia en redes SOCIAIES .........ccoeveverererereeeeeeerenirereeieieeine 11,00 €
Eva Moya

22. BiblioteCas €SCOIArES ............cceveveveireriririiereereee s 10,00 €
Concepcion M? Jiménez-Fernandez y Raul Cremades-Garcia

23. Marca y comunicacion empresarial ...............ooccveveerreeerererenennns 11,00 €
Pablo Medina-Aguerrebere

24, El content CUrator ............coeeveevveeieeeeeee e 14,00 €
Javier Guallar y Javier Leiva-Aguilera

25. Gestion de la calidad en la biblioteca ..............ccceveerercreicrernne. 13,50 €
Nuria Balagué y Jarmo Saarti

26. Innovacion en biblioteCas ............ccovveuveerreeireesee e 13,50 €
Isabel Riaza

27. LA intranet SOCIAl .......ccovvererereririeeieeerenesese e 13,50 €
Ana Carrillo Pozas

28. L0S iMPres0oS @ntigUos ...........eeeeereerererererereeeeeerseesesesesessesesssenens 12,50 €
Jon Zabala

29. Los sexenios de INVESHIgACION .........cvveevrereeeee e 12,00 €
Alvaro Cabezas-Clavijo y Daniel Torres-Salinas

30. Geobibliotecas 11,50 €
Estefania Aguilar-Moreno y Carlos Granell-Canut

31. Biblioteca publica. Mientras llega el futuro ............cccoceevevevrenene 14,50 €
Fernando Juarez-Urquijo

32. Geolocalizacion online. La importancia del dénde ....................... 12,00 €
Gerson Beltran

http://www.elprofesionaldelainformacion.com

http://www.thinkepi.net



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



BOLETIN DE SUSCRIPCION

El profesional de la

informacion

Deseo suscribirme a la revista EPI a partir del mes de enero del afio 20

Las suscripciones van por afios naturales, de enero a diciembre

Suscripcion Institucional Personal
Nombre Institucion
(Los suscriptores individuales no han de escribir ningiin nombre de institucion, sélo indicar la direccion particular)
Departamento NIF institucional
Direccion Cadigo postal Ciudad Pais
Teléfono Fax Correo-e
Método de pago
Tarjeta de crédito VISA Master Card
Titular de la tarjeta Cadigo de seguridad CVC2

Ndmero de tarjeta
Cheque nominativo en euros a nombre de £/ profesional de la informacion

Caducidad (mm/aaaa)

Transferencia bancaria a la cuenta de La Caixa ES95 2100 0818 93 0200745544 Enviar, fotocopiado o escaneado, el resguardo de la transferencia.

Giro postal al apartado de correos 32.280 de Barcelona Enviar, fotocopiado o escaneado, el resguardo del giro.

Domiciliacion en cuenta bancaria
Entidad
Titular de la cuenta

Oficina DC

PayPal a la cuenta EPISCP@gmail.com

Enviar el boletin cumplimentado por correo electronico, o postal al APARTADO 32.280 - 08080 BARCELONA - ESPANA.

Consultas: suscripciones@elprofesionaldelainformacion.com o +34 609 352 954

NUm

Open choice. Los autores
pueden liberar su articulo en
open access en las webs de

Precios 2016 | Importante: Desde enero de 2015

EPImediante el pago de 500 €

EPI sélo se publica online

Suscripcion institucional EPI: 113,23 € + 21% IVA =137 €
Suscripcion institucional conjunta EPI + Anuario ThinkEPI: 166,95 € + 21% IVA =2

Suscripcion personal: 69,43 € +21% IVA=84 €
Suscripcion personal conjunta EPI + Anuario ThinkEPI: 95,87 € + 21% IVA=116 €

El profesional de la informacion tiene dos secciones principales:

ARTiCULOS: Trabajos de investigacion y temas analizados en profundidad.
ANALISIS: Experiencias, estudios de casos, andlisis de productos, resefias, etc.

Las contribuciones han de ser originales e inéditas, no pueden haberse publicado
previamente en soporte papel o electronico. El tamafio ideal es de 3.500 palabras,
aungue en algunos casos la Redaccién puede autorizar una mayor extension.

El texto ha de enviarse en Word, rtf u odt. Las tablas deberan ir pegadas en el mismo
documento. Todos los materiales graficos (diagramas, fotografias, capturas de pantalla,
etc.) deben pegarse en el Word y ademas 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 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
(ApellidoAutor1; ApellidoAutor2, afio).

La redaccion 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.

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, un curriculum de unas 70
palabras, y su orcid

Los trabajos son revisados segun el sistema tradicional “peer review” en doble ciego
por al menos dos expertos en el tema, del Consejo Asesor de la revista y/o externos. La
revista se compromete a informar del resultado a los autores.

02 € Namero suelto: 35,57 € + IVA =37 €

Fuera de Europa no se cobra el IVA

Ordenadas alfabéticamente por autor, se limitaran a las obras citadas en el articulo. No
se acepta bibliografia de relleno.

Articulos de una publicacién periédica:

Ponencia presentada en un congreso:

Monografias e informes:

Capitulo de una monografia:

Recurso en linea:

Todas las contribuciones se tienen que enviar a la seccion EP/ de la plataforma OJS
del Repositorio Espafiol de Ciencia y Tecnologia (Recyt) de la Fecyt:
http://recyt.fecyt.es/index.php/EPIl/index

Previamente los autores deben registrarse en:
http://recyt.fecyt.es/index.php/EPIl/user/registerJournal




