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De Twitter a la educacidn civica. Analisis del hashtag
#jetaparking y la influencia de los medios de comunicacién
tradicionales en su viralizacién

From Twitter to the civic education. Analysis of the hashtag
#jetaparking and the influence of the traditional mass media in his
viral diffusion

Estrella Alonso del Barrio
Universidad de Valladolid (Espafia)
estrella.alonso@hmca.uva.es

Antonio F. Garcia Encinas
Universidad Europea Miguel de Cervantes (Espafa)
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Resumen

La capacidad de contribuir al capital social de una comunidad e, incluso, influir en los comporta-
mientos de los ciudadanos puede llegar por las mas insospechadas vias. La creacion espontdnea y sin
pretensiones de un hashtag en Twitter puede llegar a convertirse en una iniciativa que fomente el com-
portamiento civico gracias al éxito de la etiqueta. Ahora bien: jcual es el camino de ese éxito? En este
trabajo hemos analizado la trayetoria del hashtag #jetaparking, desde su nacimiento el 4 de marzo de
2017 y hasta el 29 de septiembre de 2018, y cémo se han producido sus focos de viralizacién en rela-
cién con los momentos en los que esta iniciativa ha aparecido en los medios digitales y tradicionales. La
principal conclusién apunta a que, al menos en este caso, esa intervencién ha sido clave para la difusién
del mensaje en el &mbito 2.0.

Palabras clave: #jetaparking, viralizacién, medios de comunicacién, medios sociales, Twitter

Abstract

The capabilitie of increasing the social capital of a community and, even, having an influence on
the citizens behaviour can come by unsuspected ways. The espontaneous and non-pretentiously crea-
tion of a hashtag in Twitter can become an initiative that encourages the civic attitude thanks to the suc-
ces of the hashtag. Now: what’s the way to the succes? Here we have analyzed the path of the hashtag
#jetaparking, from its born on 4, march, 2017 to 29, september, 2018, and how their viralization’s spot-
lights have changed, comparising them with the moments in which the #jetaparking campaign have ap-
peared into the digital and traditional media. The principal conclussion is that, at least in this case, that
intervention has been key for the message spreading in the 2.0 environment.

Keywords: #jetaparking, viral, mass media, social media, Twitter
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1. Introduccion

En plena era de la globalizacion, la mobile age y la ubicuidad, algunos trabajos recuperan
teorias clasicas de la comunicacién, como la espiral del silencio de Elisabeth Noelle-Neuman
(Noelle-Neuman, 1977) aplicada a las redes sociales'; autores como Eli Pariser reflexionan so-
bre los tradicionales gatekeepers, que se ven suplantados por algoritmos que deciden lo que le
interesa al usuario (Pariser, 2011); investigadores, como el equipo que comandaba el espafiol
Homero Gil de Zuaniga en el Centro de Investigaciéon en Comunidad, Periodismo y Comuni-
cacion (CJCR), de la Escuela de Periodismo de la Universidad de Austin, en Texas, se plan-
teaban en sus proyectos si los lideres de opinién de la teoria de los dos pasos de Elihu Katz y
Paul Lazarsfeld (Katz y Lazarsfeld, 1955) se corresponde con los actuales influencers: por ul-
timo, cualquiera que desee investigar sobre los resortes de la influencia se encuentra con un
importante campo de estudio ante bloggers y youtubers. Parece que los elementos tradicionales
que intervienen en la comunicacién, emisor, mensajes, canales, destinatarios... se reinventan.

Pero, ;y el proceso mismo? ;Qué hace que un mensaje consiga suficiente masa critica
para que obtenga la mayor penetracion posible en la sociedad? Analizar cada una de las va-
riables que influyen en ese proceso excede con mucho las posibilidades de este trabajo. Si es
posible, sin embargo, a partir de un andlisis de caso, determinar algunos factores clave en la
viralizacién de la informacién.

En este estudio nos centraremos en dos aspectos. Por un lado, en cémo un mensaje es
capaz de conseguir aceptacion cuando atafie al desenvolvimiento diario de los usuarios. Y,
en segundo lugar, en cémo los medios tradicionales siguen siendo claves en la manera de lle-
var ese mensaje a toda la sociedad de forma transversal. Lo haremos mediante el estudio del
hashtag #jetaparking: como naci6, como se viraliz6 y cémo se ha mantenido en la actualidad;
como paso de la mera protesta individual a adquirir capacidad de educacién civica por obra
y gracia de los medios de comunicacion tradicionales, a pesar de que es, desde su origen, un
claro ejemplo de comunicacion 2.0.

2. Capital social y comportamiento civico

Una etiqueta creada para Twitter en un arrebato de enfado, sin mas intencién inicial que
el desahogo inmediato y con una formulacién a medio camino entre el argot en castellano y
el anglicismo fécil, no parece un elemento llamado, en principio, a dar un vuelco a los usos
y costumbres de los ciudadanos. Efectivamente, los términos #Jetaparking y cambio social,
asi de cerca uno del otro, suenan casi tan lejanos como un oximoron. Pero cuando ciudada-
nos y medios de comunicacién se confabulan para provocar una reaccién en una comunidad,
ese hashtag se convierte en un catalizador del comportamiento. No parece factible que vaya
a provocar un auténtico cambio en la sociedad, pero puede que sea capaz de aportar su gra-
nito de arena a eso que Lyda Judson Hanifan (Hanifan, 1916) bautiz6é como capital social, un
concepto al que tan notablemente contribuyeron a dar forma mucho mas tarde autores como
Pierre Bordieu (Bordieu, 1980) o James Coleman (Coleman, 1988, 1990).

Bordieu se referia a capital social como «la unién de recursos actuales o potenciales con-
sustanciales a la posesion de una red sostenible de relaciones mas o menos institucionali-
zadas de interconocimiento o de inter-reconocimiento» (Bordieu, 1980: 1). Tal como explica

! Resulta especialmente interesante el trabajo del centro de investigacion Pew Research Center, reali-
zado en 2014. «Social Media and the “Spiral of Silence”». <http://www.pewinternet.org/2014/08/26/so-
cial-media-and-the-spiral-of-silence/> (Consulta: 28/08/2018).
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Gonzalo Vargas Forero, para el socidlogo francés «las redes de relaciones son producto de es-
trategias de inversién, individuales o colectivas, conscientes o inconscientes, que buscan es-
tablecer o reproducir relaciones aprovechables en el corto o el largo plazo» (Vargas Forero,
2002: 73). Oleg Stanek, por su parte, especifica

Bourdieu, tratando entonces de renovar la reflexién marxista sobre los fenémenos
sociales modernos, agrega una cuarta forma de «capital» a su aparato analitico que le
permite una descripcién mds realista de las clases sociales francesas que el economismo
marxista ortodoxo. Ademas del clasico «capital econémico», un individuo dispone tam-
bién de su «capital cultural» (su curriculo con diplomas de escuelas méds o menos afa-
madas) y «simbolico» (el prestigio que le otorga la adhesion a ciertos grupos sociales)
posteriores.

Pero es Coleman quien, en 1990, difunde el sentido de «capital social» que més interesa
a este trabajo. Tal como aclara el propio Gonzalo Vargas (Ibid. 74):

Coleman identifica varias formas de capital social: las obligaciones y las expectati-
vas, que se refieren al intercambio de favores, mas o menos formal; el empleo de amigos
y conocidos como fuentes de informacién; las normas, sean internas al individuo o fun-
dadas en un sistema de incentivos y sanciones; las relaciones de autoridad y las organi-
zaciones.

El capital social que se concreta en normas, especialmente las normas de conducta ci-
vica, es clave en nuestro andlisis por cuanto el hashtag #jertaparking, que nacié sin pre-
tensién alguna de influir en el comportamiento de los demads, terminé por convertirse, por
obra y gracia de la viralizacién, en un elemento inductor a la mejora de la conducta, bien
porque quienes lo conocen hayan tomado un poco més de conciencia sobre la necesidad
de aparcar correctamente para no perjudicar a otros ciudadanos, bien porque se puede
utilizar como arma para afear una conducta incivica publicamente. Ambos caminos en-
tran dentro de ese elemento de capital social que es la norma «sea interna al individuo o
fundada en un sistema de incentivos y sanciones», como nos ensefia Coleman a través de
Vargas Forero.

Asi pues, si como afirma José 1. Garcia-Valdecasas, «las sociedades que poseen redes
sociales con elevados niveles de capital social tienen menos problemas que otras socieda-
des deficitarias en redes sociales y con menos recursos de capital social» (Garcia-Valdecasas
Medina, 2011: 134), invertir esfuerzos en comportamiento civico deberia repercutir positiva-
mente en la salud del capital social de una sociedad y, consecuentemente, en la optimizacion
de su desarrollo.

3. El poder de las mayorias... y de algunas minorias

Parece incuestionable que para que una sociedad tenga un comportamiento determi-
nado o siga unas normas, al menos deberad conocerlas. Desde las directrices elementales de
la educacion hasta los mas novedosos cambios en el conocimiento comun deberdn ser difun-

2 La explicacién aparece en la Newsletter de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de
Centro de la Provincia de Buenos Aires, bajo el titulo «Capital social y redes sociales: introduccién a una re-
flexion critica». <http://www.soc.unicen.edu.ar/newsletter /nro10/capasitaciones/stanek.htm> (Consulta:
28/08/2018).
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didos hasta, al menos, alcanzar una masa critica lo suficientemente amplia como que se note
un cambio en el comportamiento de los ciudadanos. Por poner un ejemplo cotidiano, la cos-
tumbre de no invadir los peatones el carril bici para facilitar un desplazamiento fluido de los
ciclistas estd muchisimo mds arraigada en Holanda (donde hasta los trenes estan preparados
para subir en ellos las bicicletas) que en Espafia, donde un tramo verde y liso, de un par de
metros de ancho, resulta un reclamo irresistible para el viandante. ;Cudndo comienza una so-
ciedad a aceptar masivamente un comportamiento determinado? Sin lugar a dudas, cuando
alcanza no tanto la mayoria absoluta, cuanto la masa critica suficiente como para que los no
convencidos se puedan sentir incomodos yendo a contracorriente. O, en el extremo contrario,
cuando un lider logra imponer su criterio, ya sea por la fuerza, por utilizar algtin sistema de
persuasién o por contar con excepcionales dotes de liderazgo. Es dificil decirle al rey que se
equivoca; pero es que, ademas, si nadie habla... ;seré yo el tinico que le ve desnudo?

En la cuestion de las mayorias se centraron experimentos como los que comenzé en 1935
Muzafer Sheriff (Sherif, 1936, 1953). El psicdlogo de origen turco demostré que un individuo
es capaz de modificar su criterio por influencia del grupo y, mas atn, mantenerla una vez se
separa del grupo y deja de verse influido por él. El también psic6logo Solomon Asch (Asch,
1956) anadi6 la variable del estimulo fisico objetivo. Es decir, que incluso ante la certeza de
un estimulo tangible, un individuo es capaz no ya de afirmar lo mismo que el resto, sino in-
cluso de sentirse convencido de que él estd equivocado. Asi se llega a la conformidad.

En el &mbito de la comunicacién, aunque en materia de opiniones, se ocup6 en su dia
Elisabeth Noelle-Neumann y su espiral del silencio (Noelle-Neuman, 1977), la teoria que de-
muestra que los individuos en minoria tienden a ocultar sus opiniones ante la idea mayori-
taria dominante y solo unos pocos, un ntcleo duro, es capaz de mantener sus posiciones. En
materia de revisiones a la luz del comportamiento de los ciudadanos en los medios socia-
les de comunicacion, resulta especialmente interesante el trabajo del centro de investigacién
Pew Research Center, realizado en 2014, «Social Media and the “Spiral of Silence”»%. La revi-
sién muestra que en plena era de la tecnologia y las redes sociales (entendidas aqui como he-
rramienta tecnolégica, no en el sentido clasico de la Sociologia), nos quedamos tan mudos o
mas que los contempordneos de Noelle-Neumann cuando consideramos que la mayor parte
de quienes nos rodean, y sobre todo las personas que nos importan, van a desaprobar nues-
tra opinién sobre un tema.

Estos estudios, solo ejemplos reconocidos de la ingente literatura cientifica que existe al
respecto, demuestran algo sobradamente conocido desde antiguo: que la presién social es
una poderosisima herramienta de modificacién de comportamientos. Unida, complementada
0 basada en criterios de autoridad, la f6rmula resulta infalible.

Aparentemente, la cuestiéon de la autoridad se sitia en el extremo contrario: no es la
presion de un grupo convencido la que fagocita las disidencias individuales por obra y gra-
cia del miedo a la exclusion social, sino que una tinica persona es capaz de dirigir el com-
portamiento de grandes cantidades de personas. La cuestion de la obediencia esta en la base
de los miticos experimentos de Stanley Milgram (Milgram, 1963), que se preguntaba cémo
era posible que los criminales de guerra juzgados por los actos de exterminio nazi tras la
Segunda Guerra Mundial no sintieran asomo de culpabilidad. Su excusa, «yo recibia 6rde-
nes». La experiencia ha dado lugar a numerosa producciéon en otros medios: desde pelicu-
las a programas de television que imitan el experimento. Ademads, un grupo de cientificos
polacos lo han reproducido recientemente con la suficiente distancia temporal (50 afos) y

3 El experimento, centrado en Twitter, se puede consultar en la pagina wen del PRC: <http://www.
pewinternet.org/2014/08 /26 /social-media-and-the-spiral-of-silence /> (Consulta: 29/08/2018).
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espacial (de EE. UU. a Europa), con resultados muy similares (Dolinski et all., 2017). El ar-
gumento de autoridad parece quedar fuera del enfoque de este trabajo, salvo que nos pre-
guntemos qué o quién es la autoridad para una persona. ;jAlguien con capacidad para coac-
cionarnos por la fuerza? ;O simplemente alguien a quien consideramos incuestionable, sea
por la razén que sea?

En los aledafios de la respuesta a esa segunda pregunta parecen estar situados los lide-
res de opinién, un terreno en el que tiene mucho que decir la teoria de los dos pasos, el fa-
moso two step flow de Elihu Katz y Paul Lazarsfeld (Katz y Lazarsfeld, 1955). Si en los parra-
fos anteriores hemos hablado de cémo las minorias se pliegan a las mayorias, estos autores
demuestran que la opinién también se crea de menos a mads: a través de un lider, un inter-
mediario entre la informacién que esta al alcance de todos y el consumidor final de esa in-
formacion.

En un acercamiento bésico se podria decir que los nuevos lideres de opinién son los
llamados influencers. Personas con capacidad de influir en las decisiones de los demas
(compra, ocio, opciones politicas...). Pero para poder influir es necesario estar dotado de
algun tipo de predicamento. Personas con capital simbdélico, si usamos terminologia de
Bordieu. Y ese capital puede estar relacionado con multitud de aspectos de una persona:
desde tener buen gusto a, simplemente, ser alguien famoso. De esta cuestién sabe bastante
la publicidad clasica, que gusta de poner caras conocidas junto a los productos que anun-
cia, pero también los nuevos influencers, personas que mereced a la Internet 2.0 han sa-
bido convertirse en medios de comunicacién unipersonales, en marcas, como tan acerta-
damente sugieren David Ferndndez, Victor Herndndez-Santolalla y Paloma Sanz-Marcos
(Hernandez, Herndndez-Santolalla y Sanz-Marcos, 2018) apoyandose, entre otros muchos,
en Juan Carlos Rodriguez Centeno y Jorge David Ferndndez Gémez (Rodriguez y Ferndn-
dez, 2017):

Las investigaciones de Labrecque, Markos y Milne revelan que los perfiles en re-
des sociales son usados por los sujetos para comunicar su propia marca personal (2011,
p- 48). A la luz de esta realidad, los medios de masas tradicionales parecen estar siendo
sustituidos por redes de influencers individuales (Gillin, 2009, p. 23), que han supuesto
una revolucién en las comunicaciones comerciales (Diaz, 2017, p. 29) y comienzan a al-
zarse como importantes lideres de opinion en cuestiones politicas.

Ahora bien, tal vez sea precipitado dejarse llevar por la impresién de que los influen-
ciadores son la panacea. Nacidos como personas de carne y hueso, como ciudadanos capa-
ces que contarnos con sinceridad sus opiniones sobre los mas variados asuntos, parecian bas-
tante alejados de la publicidad clasica, en la que el receptor de la informacién asume que esta
ante un margen mds o menos amplio de ficcion en el mensaje. Una vez convertidos en marca
personal, ;json/pueden ser tan sinceros? Los mds avezados insisten en que la verdadera in-
fluencia comienzan a tenerla personas sin tantos miles o millones de seguidores en las redes
sociales: los microinfluencers. Por otro lado, ;es que los medios tradicionales han dejado de
jugar un papel importante en su capacidad de influir en las personas? De esta cuestiéon nos
ocuparemos inmediatamente.

4. Difusion tradicional y difusion 2.0

Aunque parece incuestionable que una cosa es tener audiencia y otra, influencia, tam-
bién lo es que sin la primera la segunda se complica. Ahora bien, ;cémo operan los medios
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de comunicacién social tradicionales y cémo lo hacen los medios sociales de comunicacién?
Si dejamos al margen a esas personas-marca que son los influencers con millones de segui-
dores, el modus operandi de unos y otros se puede definir de manera bastante simple: los me-
dios tradicionales operan segtin un esquema de uno a muchos; son «medios regadera», como
acostumbra a llamarlos el profesor de la Universidad Complutense Miguel Sobrino Blanco.
Mientas, los medios sociales extienden el mensaje con un flujo mucho maés parecido al tradi-
cional «boca a boca» y cuando se alcanza una extension importante en el mensaje, se habla
de viralizacion. En rigor, el «contagio viral» no necesita de muchos «contagiados» para que
tenga ese caracter, pero solemos hablar de «viralizacién» en comunicacién 2.0 cuando, como
con la gripe, vemos que los casos no son aislados.

Ahora bien: ;quién es més influyente? En lo que medios de comunicacién se refiere, un
reciente estudio de la investigadora Silvia Majon-Vazquez* confirma que las cabeceras tradi-
cionales siguen teniendo mds peso especifico en la poblacidn, si bien en los jévenes la tenden-
cia comienza a cambiar. Con peridédicos se refiere a la cabecera, no al hecho de que se con-
suma en modo analdgico o digital. Asi lo explica la informacién publicada por la UOC:

El estudio concluye que los medios convencionales que tienen edicién en linea tie-
nen mejor reputacién que los nuevos digitales. Es decir, se reconocen mds facilmente
como fuentes de informacién con autoridad. [...] Lo que demuestra la tesis de Majo-
Vazquez es que, si bien los medios puramente digitales han tenido un gran impacto so-
bre las dindmicas internas de produccién de noticias y de trabajo de los profesionales,
no han erosionado la centralidad de los tradicionales en la distribucién de informacién.
«Solo existe un pequefio nimero de nuevos medios o medios puramente digitales —Pu-
blico, Eldiario— que ocupan las posiciones més altas en el ranking de fuentes de infor-
macién con mas autoridad», apunta la investigadora, que también expresa un matiz:
«La excepcién es el segmento mas joven de poblacion. Entre los jévenes, los nuevos me-
dios digitales si que tienen claramente un papel destacado».

Esto en cuanto a medios digitales. Respecto a plataformas 2.0, de entrada los propios
medios «le dan una importancia capital», a las redes sociales, en palabras de Jorge Franco
(Franco, 2016: 26). Asi pues, ellos mismos tratan de utilizar esa estructura boca-a-boca para
difundir sus propias informaciones mediante actualizaciones aderezadas con enlaces capaces
de generar trafico hacia sus paginas web.

La estrategia puede resultar especialmente ttil en un contexto de consumo mediatico en
el que solo uno de los canales tradicionales, la television, sigue siendo aceptablemente trans-
versal. El informe Digital News Report, con el que colabora la Universidad de Navarra desde
hace varios afios, dejaba claro ya desde su primera edicion que la television es objeto de con-
sumo tanto por mayores como por jovenes®.

4 Aunque en el ambito de la literatura académica su trabajo no parece accesible, al menos no online, es
posible acceder a un resumen de los resultados a través de las noticias aparecidas tanto en los medos como
en la pagina web de la Universitat Oberta de Catalunya, donde realiz6 su doctorado. Aportamos aqui enla-
ces a la informacién de La Vanguardia y de la UOC, respectivamente:

<https:/ /www lavanguardia.com/vida /20170903 /431024811042 /los-medios-tradicionales-aun-son-
mas-influyentes-que-digitales-segun-tesis.html> (Consulta: 30/08/2018) y <https://www.uoc.edu/portal/
es/news/actualitat/2017 /179-medios-tradicionales.html> (Consulta: 30/08/2018).

5 Accesible en https:/ /www.unav.edu/documents/3786985/0/Reuters-Institute-Digital-News-Re-
port-2014-Espana.pdf (Consultado: 30/08/2018).
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Imagen 1

Fuente: Reuters Institute Digital News Report 2014: ESPANA

Sin embargo, los medios online han igualado ya a los tradicionales en consumo, segtin
la ediciéon de 2018, sin que ello suponga un menoscabo de la confianza de los consumi-
dores en los tradicionales, tal como se mostraba en el informe de 2017. Pero una cosa es la
confianza en los medios y otra, el interés por sus contenidos por parte del publico mas jo-
ven, como muestra Barbara Yuste: «Otro de los motivos que pueden explicar el alejamiento
de este publico es que los contenidos que ofrecen los periddicos y otros medios tradicio-

6 Es posible acceder a informacién complementaria sobre estos informes en distintos enlaces: 2017:
<https://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/detalle-noticia-pestana/2017/06 /22 /1os-me-
dios-periodisticos-siguen-siendo-los-mas-confiables-y-utilizados-por-los-internautas-espa%C3%B1oles-
frente-a-las-redes-sociales?articleld=14552243>, 2018:

<https:/ /www.unav.edu/web/vida-universitaria/detallenoticiacomunicacion1/2018/06/14/las-
fake-news-preocupan-a-siete-de-cada-diez-internautas-en-espa%C3%B1a/asset_publisher/8B8l/content/
2018_06_14_com_digital_news_report_2018/10174> y <https://navarra.elespanol.com/articulo/sociedad/
informe-universidad-navarra-medios-digitales-medios-tradicionales-noticias /20180614185607198287 html>.
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nales no les resultan atractivos e interesantes o no conectan con sus necesidades» (Yuste,
2015: 181). Esta autora, ademas, sefiala las dos claves de la informacién para los jévenes:
«lo social y lo mévil» (Ibid., 180). Segun esto no es dificil colegir que, en teoria, son los jove-
nes quienes mas contribuyen a la viralizacion de contenidos. Al menos, de los contenidos
que a ellos les interesan, entre los que no tiene por qué estar la preocupacién por el respeto
de las plazas de aparcamiento.

Capacidad de difusién mas confianza en los medios deberian ser dos importantes facto-
res en la ecuacién de la capacidad de influir de los medios. Pero, ;cudles son los resortes que
hacen que las redes hayan sido tan efectivas en que los ciudadanos lleguen a movilizarse? En
este sentido investig6 el Centro de Investigaciéon en Comunidad, Periodismo y Comunicacién
(CJCR) de la Escuela de Periodismo de la Universidad de Austin, en Texas, con Homero Gil
de Zuiiga a la cabeza. Para nuestro trabajo, esta cuestién es primordial, puesto que nos pro-
ponemos estudiar el caso concreto de la iniciativa que fluye por Twitter bajo el hashtag #je-
taparking y que deberia servir para contribuir al capital social en lo que a respeto entre con-
ductores se refiere. Al menos, a la hora de aparcar. Por lo tanto, transcribimos aqui algunas
de las claves de este estudio, que recogié en su dia un anélisis de RTVE":

¢Qué hacen las redes sociales de internet para que surja y prospere el capital so-
cial? Los investigadores del CJCR se hacen esta pregunta y afiaden otras dos: en qué
medida es diferente la informacién que los usuarios encuentran en las redes socia-
les y por qué tiene un impacto positivo en los comportamientos participativos. Para
contestar a estas cuestiones, apuntan a la forma en que se accede a la informacién en
las redes. Cuando nos llega una noticia en Facebook, Twitter o Tuenti, por citar unos
ejemplos, generalmente nos llega filtrada por alguien: un amigo, una institucién a la
que seguimos... Es decir, nos la recomienda alguien de quien nos fiamos. Su reco-
mendacién es, a menudo, mds atractiva que la oferta editorial hecha por un medio
de comunicacién tradicional. Por tanto, el estudio apunta a que ese impacto informa-
tivo puede ser mucho mas eficaz. Al tiempo, el trabajo de la Universidad de Austin
propone otra respuesta: las redes sociales ofrecen la posibilidad inmediata de discu-
tir con nuestros amigos sobre las noticias: por ejemplo, en el muro de Facebook. Los
investigadores creen que esta posibilidad incrementar el mecanismo de elaboracién y
reflexién con el que los individuos dan sentido a la informacién que reciben. Por ul-
timo, considera el estudio que las redes sociales ayudan a los usuarios a construir su
identidad personal, puesto que les ofrecen canales para la retroalimentacién interper-
sonal y la aceptacién entre iguales, conceptos, una vez més, unidos al afloramiento
del capital social

La noticia nos llega filtrada por un amigo. Es decir, resulta atractiva porque nos llega a
través de alguien en quien confiamos. De hecho, esto es algo consustancial a las redes socia-
les: para ver una publicacién tenemos que estar siguiendo a la persona que la hace o, al me-
nos, tener algtn tipo de relacion a través de una cuenta a la que seguimos. Ya hemos dicho
que las cabeceras tradicionales suelen generar confianza —salvo en los jovenes, que encuen-
tran en un 40% que los medios estan politizados, segtin el trabajo de Yuste (Ibid.: 180)—. Pero
si la noticia del medio tradicional nos llega a través de una cuenta a la que seguimos, y que
por tanto es presumible que merece nuestra confianza, entonces si tiene en nosotros la capa-
cidad de influir en nuestras ideas, comportamientos, decisiones de compra...

7 Texto accesible en la URL http://www.rtve.es/noticias/20110530/twitter-facebook-sacan-
calle/434677.shtml (Consulta: 30/08/2018).
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Asi pues, a todo un sector de la poblacién le siguen influyendo los medios tradiciona-
les fundamentalmente y a otro, el de los mas jovenes, también, aunque dando un rodeo por
donde estan haciendo vida social los amigos y otros contactos de confianza.

Tenemos, pues, las bases para tratar de arrojar luz sobre la duda que ha dado lugar a
este trabajo: cdmo juegan su papel los medios de comunicacién social y los medios sociales
de comunicacion en la distribucién de una iniciativa que afecta, directamente, a la vida diaria
de las personas. No es una cuestion llamada a fomentar la movilizacion politica o el fin del
hambre en el mundo, sino conectada con la inmediatez, por lo que, en principio, no deberia
tener tanta importancia para el usuario como las etiquetas que ordenan las conversaciones
sobre grandes asuntos de politica, de cultura o de economia. Y, sin embargo, pone su granito
de arena en materia de capital social. ;Cémo llega a los ciudadanos esta conversacion, que
comenzd en Twitter? ;Sin salir de los medios 2.0 o a través de los medios tradicionales?

5. Hipdtesis y metodologia

Este trabajo parte de la sospecha de que los medios tradicionales atin tienen mucho que
decir en la manera en que se difunde una informacién, y que contribuyen notablemente a la
viralizacién de temas tratados en redes sociales. Para ello analizaremos el hashtag #jetapar-
king, nacido como ya se ha explicado sin mas pretensiones que el desahogo momentaneo,
como puede atestiguar su autor y coautor de este trabajo de investigacion, y que, sorpresi-
vamente, cal6 entre los ciudadanos. El primer momento que marcé su auge, a falta de datos
medibles, fue su aparicion en formato reportaje en un medio de comunicacién tradicional,
El Norte de Castilla, simutdneamente en las ediciones impresa y digital. A partir de ahi, co-
menzo su proceso de viralizacién.

5.1. Hipétesis

Partimos de la hipétesis de que los medios tradicionales, especialmente la television, jue-
gan un papel fundamental en la viralizacion de determinadas conversaciones en redes sociales.

5.2. Metodologia

Para confirmar o desmentir esta hipétesis de partida realizaremos un analisis de datos
que permita determinar el flujo de distribucién del mensaje en Internet en tres &mbitos:

— Redes sociales: nacimiento del hashtag y su curva de difusion
—Medios digitales: fechas clave en la distribucién del mensaje
—Medios tradicionales: fechas clave distribucién del mensaje

Asimismo, realizaremos entrevistas individuales a los responsables de contenidos de los
medios y espacios (digitales o analdgicos) en los que se haya incluido informacién sobre la
iniciativa @jetaparking.

Una vez determinada la vida del mensaje en cada uno de esos tres grandes grupos de
medios, se superpondran las fechas de medios digitales y tradicionales y, mediante anélisis
comparativo, se hallaran los puntos de inflexién y coincidencias entre las curvas obtenidas
con tres objetivos claros:
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1. Establecer relaciones de causa-efecto en el incremento de la difusién del mensaje en

unos y otros soportes.

Comprobar cémo se produjo el proceso de retroalimentaciéon entre ellos.

3. Determinar, en la medida de lo posible, qué medios tuvieron mas influencia sobre
otros.

N

5.3. Objeto de estudio
Para llevar a cabo la investigacion operaremos en tres &mbitos de recogida de informacion.

—En primer lugar, elaboraremos un pequefio dosier de prensa: comprobaremos qué
medios tradicionales ofrecieron informacién sobre la iniciativa #jetaparking y en qué
fechas.

— En segundo lugar, tomaremos datos a través de Twitter Analytics, la herramienta de
estadisticas que ofrece la propia red de microbloging, en relacién con las cuentas del
creador del hashtag, @antonioencinas y del medio de comunicacién que publicé por
primera vez la informacién, @elnortedecastilla.

— En tercer lugar, mediante entrevistas directas a los resposables de contenidos de los
medios tradicionales, recogeremos informacién sobre la toma de decisién de incluir el
tema del #jetaparking en la agenda del dia de cada medio en cuestion.

El tiempo de andlisis comprende desde el dia en que naci6 el hashtag, 4 de marzo de
2017, hasta septiembre de 2018.

5.4. Fuentes de investigacion

1. Analitycs de Twitter de la cuenta @antonioencinas: espacio privado.
2. Estadisticas de Tweet Activity Metrics de elnortedecastilla.es

6. Analisis

En este apartado incluiremos el analisis de lo ocurrido en modo lineal en relacién con el
tiempo desde la publicacion del primer tuit. Se intercalaran las apariciones en medios tradi-
cionales y digitales, puestos en relacién con el éxito de la etiqueta mediante dos categorias de
datos: impresion e interaccién de los tuits con el hashtag #jetaparking.

El primer tuit en el que se utiliz6 la etiqueta #jetaparking se poste6 el 4 de marzo de 2017
por parte del usuario @antonioencinas, periodista de El Norte de Castilla. Consiguié una
gran repercusion, muy por encima de la media de la cuenta, con 13.583 impresiones (el perfil
contaba con 2.309 seguidores en esa fecha).

Durante los siguientes once meses, hasta el 15 de abril de 2018, el autor publicé otros 13
tuits con la etiqueta, ademas de otros en los que citaba tuits de seguidores que mencionaban
el hashtag #jetaparking. En los mensajes originales, todos con foto, la horquilla de impresio-
nes oscil6 entre las 2.210 y las 3.758, muy por debajo del tuit primigenio.

En la siguiente tabla se ha analizado el funcionamiento de esos 13 tuits, obviando los
que son citas o retuits de terceros. Se ha tenido en cuenta el nimero de impresiones y el de
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interacciones, especialmente en este caso el de las interacciones con el contenido multimedia,
ya que lo que aporta valor a la etiqueta #jetaparking son, precisamente, las fotos de los usua-
rios que denuncian el modo incivico en el que otros ciudadanos aparcan.

Aunque los datos que se obtienen son positivos para una cuenta con entre 2.309 y 2.511
seguidores (fue la progresiéon desde marzo de 2017 hasta que se publicé la primera informa-
cioén, abril de 2018), no resultan tan significativos como para provocar una viralizacién de la
etiqueta utilizada.

Curiosamente, si se empieza a conformar un grupo de usuarios fiel a esta accién que con
cierta frecuencia remite al autor, via mencién o por mensajes directos o «Whatsapp» —en ca-
sos en los que hay relacion mas alla de la red social— fotos con la etiqueta #jetaparking, con
el objetivo de que se haga eco de ellas.

Tabla1

Tuits de @antonioencinas con la etiqueta #jetaparking
entre 4 marzo 2017 y publicacién de la noticia (15 abril de 2018)

Interacciones
Fecha del tuit Impresiones Interacciones con contenido RT Me gusta
multimedia

4 marzo 2017 13.583 1.932 938 12 9
21 abril 2017 2.795 441 366 2 1
21 abril 2017 2.212 338 256 2 4
6 mayo 2017 2.210 289 220 2 3
10 mayo 2017 2.210 239 176 3 1
6 julio 2017 2.972 387 304 3 2
26 julio 2017 3.246 420 329 4 3
6 septiembre 2017 1.264 144 104 2 2
12 marzo 2018 3.758 408 317 6 7
19 marzo 2018 2.592 215 153 7 8
19 marzo 2018 2.645 167 105 3 5
26 marzo 2018 5.960 461 288 16 18
7 abril 2018 6.822 803 553 15 13
15 abril 2018 11.091 497 352 18 30

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de Twitter Analytics

En la tabla se observa, sin embargo, que los dos mensajes de 26 de marzo y 7 de abril
rompen la tendencia y se sitian en la franja mds alta en cuanto a impresiones (en las seis mil)
y repercusiones positivas (retuits y «me gusta»). Ese dato fue precisamente lo que anim¢ al
periddico a realizar el reportaje sobre el fenémeno de los malos aparcadores. Se aprovech¢ la
foto colocada por un centro deportivo de Valladolid, en la que sus responsables avisaban de
que en caso de ocupar irregularmente plazas reservadas a personas con discapacidad se lla-
maria a la Policia Municipal.
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Grafico 1

Evolucién del ntiimero de tuits con la etiqueta #jetaparking
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Durante una semana, entre el 9 y el 15 de abril, el periodista preparé el tema para las
ediciones de papel y digital de El Norte de Castilla. El dia 15 lanz6 un tuit para anunciar que
se iba a tratar la cuestion del #jetparking. El post consigui6é romper la barrera de las 10.000
impresiones. Era la tinica vez desde que lo hizo el primer mensaje, casi un ano antes. La in-
tencion era crear expectacion entre los potenciales lectores.

En estos primeros once meses de vida de la etiqueta, esta se habia utilizado en 59 ocasio-
nes, seglin las estadisticas obtenidas a través de Twitter Analytics (excluidos retuits y citas).

6.1. El empuje de los medios

El Norte de Castilla publicé el primer reportaje el dia 16 de abril de 2018. En la edicién
de papel sirvié como apertura de la seccién de Local, la primera del diario, con una doble pé-
gina titulada «Rebelion contra los aparcamientos incivicos». Se afadia una pieza destacada
con el titulo «Lucha contra el #jetaparking», que era a su vez el titular que se dio a la infor-
macion en la pagina web del diario, elnortedecastilla.es.

La noticia fue lo mas leido del dia en la version digital del medio, lo que motivé que ese
mismo dia, por la tarde, se publicara una segunda parte del reportaje para contestar a aque-
llos lectores que, o bien por redes sociales o en los comentarios de la noticia, respondian con
excusas como que su coche no cabia en algunas plazas o que existian demasiados espacios re-
servados para personas con discapacidad.

La segunda noticia se tituld: «Las excusas de mal aparcador no sirven».

En el siguiente grafico se observa como se registran ciertos picos de actividad en los tuits
que utilizan la etiqueta #jetaparking. Comienzan el dia 16 de abril con la publicacién de la pri-
mera informacién y se cierra el grafico pasado un mes. En los primeros cinco dias, tras un co-
mienzo fuerte (27 tuits), se modera con el paso de las jornadas hasta concluir con 45 en total.
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El dia 21 se observa, sin embargo, el primer repunte, que sobrepasa incluso al conse-
guido el dia que se lanz¢ la informacién. Coincide con el dia en que Verne, seccién de el-
pais.es, publicé un reportaje sobre el fenémeno del #jetaparking, tomando como referencia
la publicacién de El Norte de Castilla®. («#Jetaparking, los conductores que més molestan al
aparcar»).

El 23 de abril se hace eco de la existencia de esta etiqueta la cadena Cope, que cuelga una
pequefia nota en su web, cope.es.

El dia 24 de abril, un programa matinal de radio de Los 40 Principales (jAnda ya!)® co-
menta la existencia de #jetaparking. El mismo dia, por la tarde, el programa de Onda Cero
«Julia en la Onda»" lo coloca como uno de los temas en los que pueden participar los oyen-
tes, y comienzan a llegar testimonios via telefonica y redes sociales.

El dia 25, Informativos Telecinco (12,7% de audiencia ese dia'?) emite una pieza sobre el
#jetaparking con una entrevista al creador de la etiqueta y periodista que public6 la primera
informacién. La noticia la graba para la agencia Atlas el corresponsal de la zona, por lo que
también se incluye finalmente otra pieza en la web de Cuatro® (cuatro.es).

El 29 de abril, «Vive la vida», programa presentado por Tofi Moreno con una cuota de
pantalla media' ese dia del 10,2%, entrevista en directo durante unos minutos al periodista
autor del #etaparking y emite una pieza de uno de sus colaboradores entrevistando a ciuda-
danos sobre los malos aparcadores.

El procedimiento que siguieron los medios, a la pregunta de qué les hizo decidirse a re-
plicar esta informacidn, fue el siguiente. El periodista de Verne rastre¢ las informaciones de
las diferentes webs y consider6 interesante hacerse eco. Hay que destacar que el hashtag #jeta-
parking no lleg6 a ser tendencia. Es decir, no figuré en ningtin momento en el listado de tren-
ding topics en los dias en que cobré mayor auge. El motivo puede ser que los usuarios com-
partian fotos junto a la etiqueta, y las imagenes de coches mal aparcados se encuentran de
modo aleatorio. Asi, no hubo una concentracioén de tuits en torno a una misma hora, sino que
se dispersaron durante periodos muy largos.

La productora del programa «Julia en la Onda» vio la noticia, a su vez, en Verne (seccion
de la web de un medio tradicional, El Pais), y propuso el tema a la mesa de redaccién, que lo
aprobd. Con el visto bueno, procedié a llamar a la fuente de la noticia, el periodista de El Norte
citado en la informacioén de Verne. Lo mismo ocurrié en el caso de Telecinco y Cuatro (con el
mismo redactor para ambas cadenas a través de la productora Atlas). El programa «Vive la
vida», sin embargo, tomé nota del tema cuando una de sus productoras lo vio en los informati-
vos de la propia cadena. Atun hubo otro medio, Television Espafiola, que tras verlo en el infor-
mativo de Telecinco acudi6 al creador de la etiqueta para realizar una entrevista, aunque final-
mente no se selecciond entre las piezas que conformaron el informativo de la cadena.

8 https://verne.elpais.com/verne/2018/04/20/articulo/1524231221_533250.html (Consulta:
28/09/2018).

9 http:/ /los40.com/10s40/2018 /04 /24 /andaya/1524559460_299802.html (Consulta: 28/09/2018).

10 https:/ /www.ondacero.es/programas/julia-en-la-onda/audios-podcast/mesa-redaccion/del-jeta-
parking-a-notehagasunpaco_201804235addef3a0cf226ee6f5aee7d . html (Consulta: 28/09/2018).

11 https:/ /www.telecinco.es/informativos/sociedad /aparcamiento-jetaparking-conductores-denun-
cia-coches_2_2552580210.html (Consulta: 28/09/2018).

12 https:/ /www.formulatv.com/audiencias/2018-04-25/ (Consulta: 28/09/2018).

13 https://www.cuatro.com/noticias/sociedad/Twitter-aparcamiento-jetaparking-
aparcar_2_ 2552580147 html (Consulta: 28/09/2018).

14 https:/ /www.formulatv.com/audiencias/2018-04-29/ (Consultado el 28 de septiembre de 2018)
(Consulta: 28/09/2018)
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Asi, el grafico anterior quedaria completado de la siguiente forma con las apariciones
del tema en los diferentes medios:

Grafico 2
Impulso de los medios tradicionales en relacién con los tuits que utilizaban
la etiqueta #jetaparking entre el 16 de abril y el 16 de mayo de 2018
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Al finalizar ese mes se han registrado 899 tuits con la etiqueta #jetaparking, de los que
508 se concentran en los ocho dias en que los medios nacionales se hacen eco del fenémeno,
desde que Verne saca la primera informacién hasta que el asunto aparece en el programa
«Vive la vida». A partir de ese momento, la etiqueta parece estancarse en una cifra que, de
cuando en cuando, consigue un leve repunte, para ir paulatinamente reduciendo su pre-

sencia.

6.2. Los tuits del autor

Del mismo modo que se aprecia esa tendencia de curva ascendente tras cada aportaciéon
de los medios, seguida por un descenso paulatino del interés, se puede comprobar que en los
tuits del propio autor de la etiqueta se produce un fenémeno similar. Desde el 16 de abril de
2018 hasta el momento actual, septiembre de 2018, el perfil de @antonioencinas ha utilizado
el hashtag #jetaparking en 13 ocasiones.

En la tabla adjunta, similar a la Tabla 1, se puede apreciar cémo el niimero de impresio-
nes, interacciones se reduce conforme pasa el tiempo, hasta alcanzar cifras incluso inferiores
a las que obtenia antes de la eclosion de la etiqueta como objeto de noticia.

En este caso también se observan otras particularidades que reafirman lo explicado. Asi,
el tuit lanzado el dia 21 de abril, coincidiendo con la publicacién del tema en Verne, aprove-
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cha todo el potencial que le confiere el hecho de que al autor aparezca citado y enlazado en
ese medio digital, cuya difusién es muy amplia a nivel nacional.

A medida que avanzan las semanas, sin embargo, el interés decae, como también se
apreciaba, incluso en un plazo de tiempo mas corto, en los gréficos 1y 2.

Tabla 2

Tuits de @antonioencinas con la etiqueta #jetaparking
entre el 16 de abril de 2018 y la actualidad

Interacciones
Fecha del tuit Impresiones Interacciones con contenido RT Me gusta
multimedia
16 abril 2018 14.586 943 732 26 41
16 abril 2018 6.940 375 357 1 7
18 abril 2018 9.622 325 234 9 7
18 abril 2018 4.663 162 98 2 4
21 abril 2018 14.896 1.534 1.328 8 17
24 abril 2018 2.776 241 194 3 5
26 abril 2018 3.028 574 481 3 14
30 abril 2018 2.877 338 252 11 26
3 mayo 2018 1.623 292 248 3 8
19 mayo 2018 2.405 222 153 14 28
5 junio 2018 1.392 136 114 2 9
15 julio 2018 1.214 173 155 1 4
19 julio 2018 1.049 107 89 0 6

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de Twitter Analytics

6.3. Las redes sociales de los medios tradicionales, un factor viralizador

Pero los medios no solo ejercen su capacidad de viralizar una informacién por el mero
hecho de hacerla, publicarla y esperar a que la audiencia la comparta. Ellos mismos se en-
cargan de publicitar el contenido en las redes sociales y contribuir asi a que se propague atin
mas.

El Norte de Castilla, periédico que publicé la primera informacion, sirve para ilustrar
como se utiliza este mecanismo.

El dia 30 de abril lanza este tuit: «El #jetaparking traspasa las fronteras... de #Vallado-
lid». Obtiene 11.145 impresiones, con una tasa de interaccién de 0,087 y 979 interacciones.
Solo dos tuits de ese dia se acercan a las 10.000 impresiones (de un total de 38) y el segundo
que tiene mads interacciones logra 664.

El dia que se publica la primera informacién postea: «;Creias que solo tu sufres las ma-
neras de aparcar “incivicas”? Pues no, es un mal bastante extendido (#Valladolid)». Aunque
en este caso olvida utilizar la etiqueta #jetaparking, El Norte consigue 10.382 impresiones,
831 interacciones y de nuevo una tasa altisima de interaccion, 0,80.
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Al dia siguiente, de madrugada, «Excusas para tratar de justificar el #jetaparking en
#Valladolid», obtiene de nuevo buenos datos, 7.448 impresiones y 567 interacciones.

Esta misma tactica la repite el diario en Facebook, donde coloca tres mensajes con sus
correspondientes enlaces a las noticias sobre el #jetaparking.

El primero de ellos dice: «;No te puedes creer que se aparque tan mal? Pues hay maés
(#Valladolid)». Consigue, segtn las estadisticas del propio medio en Facebook, 247 reaccio-
nes y 42 comentarios. Lo mds relevante, sin embargo, es que se comparte 191 veces.

El segundo, para enlazar la noticia sobre la viralizaciéon de la lucha contra el #jetapar-
king, explica que «Vecinos de Alcorcon, Rivas, Alicante, Mélaga, Madrid y otras ciudades
han empezado a enviar sus fotos con esa etiqueta». Logra 76 reacciones, 5 comentarios y se
comparte 34 veces.

El tercer post en Facebook de El Norte de Castilla aprovecha el tirén que supone que el
periodista que lanz6 la etiqueta aparezca en el programa de television «Vive la vida». Enlaza
una informacion con el comentario «El #jetaparking traspasa las fronteras... de #Valladolid».
96 reacciones, 2 comentarios y 22 veces compartido por los usuarios para dirigir a la noticia
«No solo hay #jetaparking en Valladolid».

Esta estrategia se une, a su vez, a la que emplean en sus redes los demdas medios. Verne,
Informativos Telecinco, Julia en la Onda (Onda Cero) y Anda ya! de Los 40 mueven la eti-
queta en sus cuentas de Twitter. Incluso medios que no se han hecho eco en su programacion
tradicional aprovechan el tirén para colocar noticias en sus webs y tratar de aprovechar el
momento en las redes sociales. Es el caso de Cope'> o Cuatro's, por ejemplo.

7. Conclusiones y discusion

Después de analizar la hipétesis y los objetivos que se planteaban podemos llegar a las
siguientes conclusiones:

Como sospechdabamos, los medios tienen todavia una gran capacidad de influencia en
la viralizacién de contenidos en las redes sociales. Eso implica que la viralizacién, incluso de
contenidos que nacen como comunicaciones eminentemente 2.0, queda potenciada por la in-
tervencion de los medios tradicionales. Esto puede relacionarse con su capacidad de penetra-
cién en la audiencia y, al mismo tiempo, con la confianza que generan en los usuarios.

El papel multiplicador de los medios tradicionales se confirma cuando se observa de
qué modo se correlacionan sus intervenciones con el mayor nimero de tuits que utilizan la
etiqueta analizada. El hecho de que, ademas, ellos mismos utilicen las redes sociales para po-
tenciar la difusion del contenido hace que afiadan a su propia capacidad la del entorno 2.0.
Un entorno en el que ademads actiian como marcas que tienen una cierta relacion de con-
fianza con sus lectores, como influencers de sus propias cabeceras.

A la luz de las respuestas a las preguntas realizadas directamente a los responsables
de contenidos de medios y programas, los medios tradicionales llegaron a la informacién a
través de otros medios tradicionales, y no de las redes sociales. Esto descarta que el cono-
cimiento del hashtag tuviera su inicio en las redes sociales. Un argumento que se ve poten-

15 https://www.cope.es/actualidad /sociedad /noticias/las-redes-rebelan-contre-jetaparking-
20180423_206931 (Consultado el 28 de septiembre de 2018).

16 https://www.cuatro.com/noticias/sociedad/Twitter-aparcamiento-jetaparking-
aparcar_2_ 2552580147 html (Consultado el 28 de septiembre de 2018).
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ciado por el hecho de que la etiqueta #jetaparking no lleg6 a ser tendencia nacional, lo que
dificulta que los medios pudieran llegar a ella sin tener un conocimiento previo. Esta circuns-
tancia, unida al hecho de que Verne (principal punto de inflexion) se nutri6 de informacién
a través de Elnortedecastilla.es, y este a su vez se nutrié de la edicién impresa de El Norte de
Castilla, sugiere que los medios tradicionales potenciaron el hashtag y no al contrario; el has-
htag era un elemento muy poco utilizado hasta entonces, por lo que no fue el éxito de la ini-
ciativa lo que anim¢ a los medios a cubrirla, sino el hecho de que otros medios lo hubiesen
convertido en noticia. En este caso, por tanto, los medios se retroalimentarion entre ellos y, a
su vez, potenciaron el uso de la etiqueta.

Para la discusion, sin embargo, quedan algunas cuestiones que se apuntan al estudiar el
proceso de viralizacién de esta etiqueta en concreto:

Asi, queda fuera del alcance de esta investigaciéon comprobar si esa mayor influencia de
los medios tradicionales sobre los 2.0 tiene que ver con la interrelacién que pueda haber entre
el tema y la edad de la audiencia que se interesa por él. No queremos afirmar, con el estudio
de un solo caso, que la influencia de los medios tradicionales sea fundamental para que algo
tenga éxito en las redes sociales. Entre otras cosas, porque puede haber otros factores, como
la relacién entre la edad del publico objetivo y el interés por determinados temas. Se podrian
estudiar sectores por edad o, incluso, por las caracteristicas de la poblacién. Por ejemplo, si
las personas con discapacidad sufren mas estos comportamientos incivicos y, por tanto, reac-
cionan en mayor medida a estas informaciones.

También queda fuera del alcance del estudio hasta qué punto ha podido servir como
elemento de concienciacién efectivo, més alld de casos personales que han hecho llegar sus
testimonios en el sentido de que ahora son mas prudentes y empéticos a la hora de aparcar el
coche sin molestar al resto de ciudadanos. No podemos saber con esta investigacion en qué
proporcién han podido contribuir esta informacion y su difusién viral al capital social, en el
sentido de propiciar un comportamiento maés civico.

También hemos obviado, ya que no era el objetivo, comprobar cémo una comunicacién
inicial se ha convertido en transmedia. Sin embargo, resulta evidente que cumple las dos con-
diciones basicas fijadas por autores como Carlos Scolari o Henry Jenkins'” para que una infor-
macion se considere transmedia: desplazarse a través de multiples medios, incluso con produc-
tos originales para cada caso, como hizo el programa «Vive la vida» con una pieza humoristica
de camara oculta, y que haya intervencién ciudadana. Es evidente que este caso cumple ambas,
hasta el punto de que se llega a cerrar el circulo con el caso de un usuario que colocé en el para-
brisas de un conductor incivico un cartel con la leyenda «Sales en #jetaparking».
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Resumen

Las nuevas tecnologias han posibilitado incorporar al dmbito educativo nuevas herramientas que
mejoran la motivacién y comprensién de los contenidos entre los jévenes nativos digitales (Prensky,
2001), quienes crecen rodeados de pantallas y desarrollan modelos propios de consumo informativo.
Esta propuesta plantea implantar formatos periodisticos interactivos como los docuwebs y los especia-
les informativos en la ensefianza de Historia del Mundo Contemporaneo entre alumnos vascos de ba-
chillerato. De este modo, se pretende determinar si estos recursos interactivos fomentan la participacién
activa de los jévenes y favorecen una mejor asimilacién de lo aprendido.

La investigacién presenta una propuesta de accion basada en una metodologia cuantitativo-cua-
litativa, tomando como referencia la linea de sendos estudios previos (Tsou, Wang, & Tzeng, 2006; Gi-
freu, 2014; Valbuena, Ortiz & Agudelo, 2015). En el estudio de caso se obtendra una comparativa de las
calificaciones obtenidas por el alumnado, al tiempo que se profundizara en las actitudes y motivaciones
con respecto a estos contenidos informativos.

Palabras clave: Docuweb, Especial Informativo, Entornos virtuales de aprendizaje, Aprendizaje
colaborativo, Ciberperiodismo.

Abstract

New technologies give the chance to incorporate several interactive tools in the educational field,
improving motivation and comprehension among digital natives (Prensky, 2001), who grow among
screens and have developed their own information consumption patterns. This investigation proposes
the implementation of digital journalism formats —~docuwebs and special information features— as teach-
ing resources for Contemporary World History in Basque high schools. In this way, the study pretends
to determine if this interactive resources encourage active participation among young people and favor
a better content assimilation.
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This proposal of action is based on a mixed methodology which combines quantitative and quali-
tative analysis, taking several previous bibliography as a reference (Tsou, Wang, & Tzeng, 2006; Gifreu,
2014; Valbuena, Ortiz & Agudelo, 2015). The case study will focus on a comparison of qualifications of
students and, at the same time, it will go in depth into attitudes and motivations towards these informa-
tive reports.

Keywords: Docuweb, Special Information Feature, Virtual learning environments, Collabora-
tive learning, Cyberjournalism.

1. Introduccion

Las nuevas tecnologias han modificado los hédbitos de consumo de la sociedad, convir-
tiendo la atencién humana en un bien preciado y escaso debido a una cada vez mayor abun-
dancia y facilidad en el acceso a la informacién. Las generaciones més jovenes, a las que
Prensky (2001) bautizé como nativos digitales, han nacido y crecido en un entorno hiperconec-
tado a muiltiples estimulos y a un sinfin de dispositivos electronicos como parte de su dia a
dia. En este contexto, &mbitos como el de la educacién puede valerse de algunos de estos re-
cursos para incentivar el interés del alumnado y hacerles participes de un proceso de apren-
dizaje mads activo y cercano a sus intereses.

De hecho, Euskadi es una de las comunidades auténomas espafiolas que mds invierte
en el &mbito educativo. En concreto, en los dltimos cinco afios ha aumentado su presupuesto
para esta partida hasta un 7,57%. De hecho, el informe La educacién escolar en Euskadi 2015-
2017 (Consejo Escolar de Euskadi, 2018) destaca que el territorio ha recuperado el nivel de
inversion educativa que habia disminuido durante la crisis, llegando a superar los 2.700 mi-
llones de euros en 2018. De acuerdo con estas cifras serfa presumible que los resultados aca-
démicos mostraran una evolucién favorable, al contrario de lo que sucede.

Tal y como expresa el informe PISA de 2015 (E! Pais, 2016), los resultados en Euskadi
han experimentado un notable descenso en los tltimos cuatro afios. En ciencias, se sittia por
debajo de la media de la OCDE y de Espana, obteniendo 483 puntos, diez menos que la me-
dia espafiola. Esto supone un descenso de hasta 23 puntos en el mencionado periodo. En el
area de comprension lectora, la comunidad auténoma también suspende, a cinco puntos por
debajo de la media espafiola. En matematicas, por el contrario, obtiene el aprobado y se sitia
por encima de la media estatal, con una similar puntuacién a la marcada por la OCDE. No
obstante, cabe destacar que Euskadi obtuvo siete puntos menos que en 2012. Estos datos pue-
den ser el reflejo de un escenario derivado, entre otros factores, de la dificultad del sistema
educativo para adaptarse al nuevo entorno digital. Los jévenes tienen un elevado manejo e
interés por las tecnologias, y éstas se estdn incorporando de forma paulatina a las escuelas.
En este sentido, se precisa de una reconfiguraciéon del modelo educativo que permita mejorar
la eficiencia de los jovenes en las aulas.

La presente investigacion se enmarca en el ambito del aprendizaje colaborativo, donde
los estudiantes comparten con los iguales sus propios conocimientos con el objetivo de con-
tribuir a completar y enriquecer su desarrollo personal y educativo. En este contexto se desa-
rrollan nuevas estrategias que incentiven al alumnado durante el proceso de aprendizaje, no
sOlo para motivar el interés por la materia sino también para fomentar la bisqueda de conte-
nidos y la difusién de conocimientos.

Son cada vez més los cibermedios que crean nuevas narrativas para ofrecer a los lectores
un consumo mas interactivo de sus contenidos informativos. En ellos, el usuario se convierte
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en sujeto activo que determina qué contenidos son de su interés y en qué medida desea pro-
fundizar en ellos, creando un mapa propio de navegacion. El presente disefio de investiga-
cién toma esta nueva manera de narrar como punto de partida para aplicarlo al &mbito de la
ensefanza. De ahi se distinguen los siguientes objetivos:

O1. Determinar si el uso de los docuwebs y los especiales informativos mejora la asi-
milacién y la comprensién de contenidos en la materia de Historia del Mundo
Comtemporaneo entre el alumnado vasco

02. Conocer si aumenta el interés del alumnado con la utilizacién de estos recursos inte-
ractivos

O3. Evaluar si la utilizacién de estos materiales promueve el aprendizaje auténomo y la
busqueda activa de contenidos

Estos propésitos plantean, a su vez, algunas cuestiones a las que se trataria de dar res-
puesta a través de la materializacion de la presente propuesta de investigacion:

P.I1. ;Estos productos informativos —docuwebs y especiales— pueden acercar a los j6-
venes a los cibermedios y, al mismo tiempo, servir como una herramienta eficaz y
complementaria a la ensefianza tradicional?

P.1.2. ;El acceso por parte del alumnado a multiples recursos multimedia adicionales fa-
vorece su interés en la materia?

P.13. ;Influye el aprendizaje multiplataforma interactivo de forma positiva en la com-
prension y la asimilacién de los contenidos? ;Se aprecia una mejoria en los resulta-
dos académicos de los estudiantes?

2. Marco tedrico

2.1. Nuevas narrativas, nuevas miradas: los docuwebs y especiales informativos

A finales del siglo pasado, la aparicién de la World Wide Web revolucioné la manera de
crear y compartir informacién, convirtiendo a Internet en un medio de transmision capaz de
llegar a todos los lugares del planeta. En el ambito de la comunicacién, los primeros ciberme-
dios se limitaban a realizar una mera transposicion del ejemplar impreso a la pantalla. No obs-
tante, los medios digitales fueron evolucionando hacia los contenidos creados por y para Inter-
net, es decir, adecudndose y tratando de sacar provecho a las caracteristicas propias que ofrece
este entorno virtual. Numerosos autores han centrado sus investigaciones en estos cibermedios
y han establecido sus principales caracteristicas (Diaz-Noci & Meso, 1999; Deuze, 2004; Palacios
& Diaz-Noci, 2009; Masip, Diaz-Noci, Domingo, Mic6-Sanz & Salaverria, 2010).

El periodismo ha experimentado en los tltimos afios una transformacién hacia un oficio
«mds abierto y flexible, inmediato, de estructuras complejas que combinen los cédigos de los
medios tradicionales, y participativo» (Marrero, 2008). En esta etapa, los géneros periodisticos
también se han adaptado y, entre ellos, el reportaje ha sabido reconfigurar su ADN para renacer
con fuerza en Internet. De hecho, «hace gala de su concepcion flexible, asi como de su excepcio-
nal capacidad para diversificarse y desplegar nuevas maneras de contar» (Larrondo, 2009: 60).

La autora dedica su tesis doctoral (2008) al estudio de los especiales informativos en tres
de los principales medios de comunicacion en Espana: El Mundo, El Pais y La Vanguardia. El es-
tudio acuna el término reportaje hipermedia como aquel que combina hipertexto y multimedia.
En este renovado género, el relato se nutre de otro tipo de materiales como infografias, frag-
mentos de audio, imagenes o videos. Se rompe, asi, con la estructura tradicional de la narracién
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y con la lectura lineal. Se trata, pues, de ofrecer al usuario la posibilidad de trazar su propio re-
corrido en la navegacion y acceder a una narracién estructurada en distintos niveles.

Al igual que en los medios tradicionales, la profundizacién en la narracién y la incor-
poracion de distintas perspectivas sobre los hechos contindan siendo las bases sobre las que
se erige el reportaje en Internet. No obstante, no todos los académicos o profesionales de la
informacién coinciden con el término que identifique a este nuevo género. Hoy en dia adn
existe una confusién terminoldgica y se utilizan los términos reportaje multimedia, especial
informativo, documental interactivo, docuweb o webdoc como sinénimos.

Autores como Santiago Martinez y Rafael Diaz establecen una clasificacién para los pro-
ductos multimedia y los organizan en cuatro categorias: especiales informativos, especiales
hemerograficos, reportajes multimedia y documentales interactivos (2016: 77-81).

— Especiales informativos: Ofrecen una navegacion sencilla y multimedia. Este pro-
ducto periodistico se divide en capas narrativas que recopilan informacién sobre dife-
rentes aspectos de un tema. Actualmente, la interactividad de los especiales informa-
tivos varia segtin el medio de comunicacion.

— Especiales hemerograficos: Tienen la apariencia de un reportaje, pero realmente agru-
pan las informaciones de la hemeroteca del medio en cuestion referentes a una tema-
tica concreta.

— Reportajes multimedia: También llamados hipermedia, hacen uso de mdltiples ele-
mentos expresivos «del modo mads eficaz posible» y estdn compuestos de una estruc-
tura en bloques narrativos.

— Documentales interactivos (docuwebs): Supone la unién del reportaje y el documen-
tal audiovisual en un entorno multimedia, hipertextual e interactivo. Su perdurabili-
dad es mayor que la del reportaje y, en ocasiones, tiene un mayor acercamiento hacia
la ficcion.

Martinez y Diaz ahondan en la efectividad narrativa y en la satisfaccion del especta-
dor respecto al docuweb, que posee «una forma mucho mas flexible de presentar conte-
nidos estructurados en capas, facilitando el acceso y la seleccién por parte del ptblico»
(2016: 73). Ambos aseguran que este género periodistico toma algunas caracteristicas del
reportaje tradicional (cardcter interpretativo, virtudes expresivas y cardcter hibrido) y
tiene como precedente el documental audiovisual. Asi, se apoyan en académicos como
Diaz Noci para afirmar que el docuweb se basa en la hipertextualidad y conversacién con
el internauta.

El usuario, segtin defienden, «ha desarrollado capacidades cognitivas avanzadas a partir
de planteamientos deductivos e inductivos en una experiencia inmersiva» (p. 75). Tomando
como caso de analisis el docuweb Honduras: en el reino del plomo, los autores concluyen que
este tipo de productos tienen actualmente «una aceptacion mas que moderada» (p. 88). Asi-
mismo, apuntan que los consumidores estos contenidos son jévenes de entre 18 y 30 afos,
usuarios habituales de las redes sociales. El dato nos sittia ante una realidad de consumo, la
de los nativos digitales, alejada de modelos mas convencionales.

Asi, referentes de la prensa generalista como The New York Times o The Guardian y medios
espafoles como E! Pais, El Mundo o La Vanguardia han apostado por esta nueva manera de na-
rrar. Los especiales informativos y docuwebs abordan desde una perspectiva hipermedia e in-
teractiva temas de gran calado histérico y social. Cada afio crece el niimero de estos reporta-
jes, y en especial, coincidentes con el aniversario de acontecimientos histéricos: la Primera y
Segunda Guerra Mundial, la caida del muro de Berlin, la Guerra Civil espafiola, la Guerra del
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Golfo.... Estos contenidos constituyen un extenso repositorio de informacién en el que se ofrece
una amplia variedad de contenidos como imagenes, documentales, videos o entrevistas.

2.2. Hacia una enseiianza multiplataforma e interactiva

Tradicionalmente, estos contenidos se han enfocado al terreno audiovisual e informa-
tivo, pero comienza a emerger la idea de utilizarlos también en la ensefianza y la formacién
académica. Los principales objetivos compartidos por la ensefianza y el periodismo son in-
formar y formar. Y, precisamente, estos propdsitos estan presentes en los especiales informa-
tivos y los docuwebs. El impacto de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion
(TIC) ha llegado, pues, al entorno educativo, generando «un efecto transformador, innova-
dor y hasta revolucionario» (Martinez, 2015: 58). Se trata de «una necesidad, una ineludible
adaptacién de los procesos de ensefianza/aprendizaje a la sociedad del siglo XXI» (Gértru-
dix, 2006: 4) que explote al maximo la riqueza disponible de manera libre y gratuita en ese
«gran contenedor» que es Internet.

En este sentido, Martinez (2015) sugiere un replanteamiento de las propias institucio-
nes educativas y habla de una revolucién en el acceso, percepcién y transmisién del cono-
cimiento, con una participaciéon maés activa tanto de los educadores como de los alumnos.
En este sentido, menciona a investigadores como Coll, Mauri y Onrubia, quienes aportan al
marco de relaciones de las TIC un caracter «mediador». Estos recursos se convierten asi en
nexo entre los alumnos y el contenido, pero también median en la comunicacion de significa-
dos entre el profesor y los alumnos.

Una mayor motivacion e implicacién, la capacidad de abordar problemas complejos o la
promocion de la participacién son algunas de las ventajas de este nuevo modelo educativo
(Gértrudix, 2006). Asimismo, trata generar e incentivar el pensamiento y el aprendizaje colabo-
rativo. A estas nuevas capacidades se refieren también Jennifer Wiley e Ivan K. Ash en su es-
tudio Multimedia learning of history (2005: 375). Estos docentes defienden el uso de los nuevos
recursos digitales con dos propésitos: un acercamiento més real a la actividad de los historia-
dores y la creacién de un contexto temporal que resulte mas vivido y personal para el alumno.

El mencionado articulo hace alusion a predecesores en el uso de estas herramientas inte-
ractivas en el aprendizaje de la asignatura de Historia como los historiadores Thomas Holt o
Sam Wineburg, quienes aportaron fuentes primarias como cartas, diarios o recortes de peri6-
dicos para ensefiar a sus alumnos acontecimientos sefialados de la Historia de Estados Unidos.
Otros investigadores como Karen Swan, también sefialada en el texto, han probado los benefi-
cios de incluir materiales audiovisuales para ayudar a los estudiantes a comprender mejor las
relaciones entre los acontecimientos histéricos y la gente, los lugares o las ideas unidas a ellos.

«El estudio de la Historia, entendida como lo hacen los historiadores, es esencialmente
una experiencia multimedia que compara y contrasta la informacién obtenida a través de
multiples fuentes», sostienen Wiley y Ash (2005: 376). Esta afirmacion abre la puerta a la uti-
lizacién de nuevos recursos para generar un proceso activo de adquisicién del conocimiento
y de debate por parte de los estudiantes. Arnau Gifreu, precisamente, dedica parte de su tesis
doctoral (2014) sobre el documental interactivo a destacar el empleo de éstos en la educacion.
De esta forma, llama interactor a este nuevo tipo de sujeto y destaca que los docuwebs pueden
fomentar la educacion gracias a su interactividad, el aprendizaje colaborativo, la multidirec-
cionalidad y la libertad de edicién y difusién que proporcionan. Este nuevo tipo de conteni-
dos no sdlo facilitan un intercambio de informacién y recursos, sino que ademas fomentan la
colaboracién, dirigiéndose «simultdneamente a diferentes y multiples destinatarios» (Gifreu,
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2014: 640-662). evo reto al sistema educativo (...) tienden a romper el aula como conjunto ar-
quitecténico y cultural estable», sefiala Julio Cabero (1996: 23), un extremo desarrollado en
otras de sus publicaciones como Nuevas tecnologias aplicadas a la educacion (2007).

Trabajos como El uso de internet y nuevas metodologias en la ensefianza de la historia del siglo
XIX mexicano a estudiantes extranjeros (Gémez-Aguado, 2016), por su parte, sefialan la importan-
cia del profesor como guia en la ensefianza, marcando los temas que puedan ser de un mayor
interés o relevancia para el alumno. Siguiendo esta linea, el estudio Investigar, escribir y ensefiar
historia en la era de Internet (Ferndndez, 2006) realiza un exhaustivo un seguimiento a lo largo de
un periodo de tres afios en una docena de facultades de Historia de California y Carolina del
Norte, en las que se profundizaba en los contenidos a través de un aula virtual. Los resultados
reflejaron una evolucion positiva del alumnado, a quien le result6 enriquecedor el uso de estos
recursos como complemento a la ensefianza tradicional, pero no como un sustitutivo de ésta.

Por dltimo, hay que sefalar que ademads de aplicado al estudio de asignaturas como His-
toria, los recursos multimedia han sido utilizados en otros dmbitos como el estudio de len-
guas, las matematicas o las ciencias sociales. Asi lo demuestra la investigacién Desarrollo y
Evaluacion de un Material Diddctico Multimedia para Facilitar el Aprendizaje de Matemiticas (Val-
buena, Ortiz & Agudelo, 2015), realizada con el fin de conocer si los estudiantes mejorarian
en la comprension de la asignatura utilizando recursos multimedia. Para ello, toman como
muestra dos clases y en cada una se aplica un método de trabajo diferente: la ensefianza tra-
dicional frente a la incorporacién de material multimedia. Los datos obtenidos concluyeron
que la tecnologia favorece el aprendizaje de los alumnos, siempre y cuando tenga «un enfo-
que pedagogico bien definido» (2015: 79).

3. Marco metodolégico

Para llevar a cabo esta propuesta se ha disefiado una metodologia mixta que combina el
andlisis cuantitativo y cualitativo del objeto de investigacion. La linea estd marcada por estu-
dios similares como el realizado por Rodriguez, Gutiérrez y Varela (2015), quienes emplea-
ron ambas metodologias para conocer si la utilizaciéon de recursos multimedia mejoraba el
autoaprendizaje de los alumnos. Fue tomada como muestra un aula de 25 estudiantes que
comenzaron a utilizar estos recursos y, posteriormente, les fue realizado un examen para co-
nocer si obtenfan mejores calificaciones. Asimismo, se llevé a cabo un trabajo de campo en el
que un experto determinaria la idoneidad de los recursos seleccionados.

Igualmente aplicable al caso de estudio resulta la metodologia que presenta la inves-
tigacion Applying a multimedia storytelling website in foreign language learning (Tsou, Wang,
& Tzeng, 2006), llevada a cabo en Taiwan. En este caso, fue creada una pégina web para el
aprendizaje del inglés. Utilizando este recurso virtual, los estudiantes podian generar histo-
rias siguiendo las opciones proporcionadas con respecto a elementos como la localizacién,
el personaje, las acciones, etc. Las conclusiones del trabajo reflejan una exitosa utilizacién de
esta plataforma virtual, apreciando un mayor progreso académico entre quienes hicieron uso
de ella a lo largo del tiempo.

Tomando como referencia las citadas investigaciones, y a la vista de sus positivos resulta-
dos, la presente propuesta de accién se decanta también por un disefio metodolégico cuantita-
tivo-cualitativo. En el momento de su implantacion participarian varios centros educativos de
Bizkaia, Gipuzkoa y Araba. En cada instituto se seleccionarian dos aulas correspondientes al
primer curso de bachillerato. Para facilitar la aplicacién del mismo, es deseable que ambas cla-
ses cuenten con un tinico docente que imparta la asignatura de Historia del Mundo Contempo-
raneo, actualmente materia especifica del bachillerato de Humanidades y Ciencias Sociales.
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Uno de los grupos que presumiblemente formara parte en el proyecto contaria durante
todo un curso académico con diferentes especiales informativos y docuwebs publicados en
medios de comunicacion digitales de habla hispana e inglesa, accesibles a través de Internet.
Todos ellos estan relacionados con los contenidos trabajados durante el curso y serian facili-
tados al alumnado como material didactico complementario para ir asimilando, de una ma-
nera interactiva, dicho temario. La otra aula, por el contrario, se cefiria al desarrollo del te-
mario de la manera habitual.

A través de la metodologia cuantitativa se proyecta un estudio de los resultados referen-
tes a las calificaciones obtenidos en ambas clases a lo largo del curso. Se pretende asi hacer
un seguimiento del alumnado para determinar si la utilizacion de los recursos interactivos
influye favorablemente en el estudio de la materia. Inmediatamente después de la finaliza-
cién de cada unidad tematica que incluya estos materiales complementarios se realizaria una
prueba a los dos grupos. El modelo de examen incluiria varias cuestiones que permitieran
analizar la capacidad expresiva de los estudiantes en los diversos aspectos clave del temario.
De esta manera, se comprobaria si existen diferencias en ambas aulas con respecto a los con-
ceptos empleados y a la manera en la que los estudiantes desarrollan los mismos.

El &mbito cualitativo permitiria ahondar en las percepciones del alumnado y los docen-
tes sobre la implantacién de los citados recursos interactivos. En el caso del profesor, se con-
sidera adecuada la realizacién de dos entrevistas en profundidad, planificadas al principio
y al final del curso, que permitirian abordar la evolucién temporal de la investigacién. Cabe
sefalar que al comienzo del estudio se concertaria un encuentro previo en el que los parti-
cipantes recibirian la preparacién necesaria. De igual manera, durante el curso académico
se mantendria una estrecha comunicacién con los docentes participantes en el estudio para
compartir dudas, sugerencias y otro tipo de aportaciones. La propuesta de accion incluye
también la organizacion de sendos grupos de discusién con los alumnos. En concreto, un to-
tal de ocho participantes por cada instituto serian seleccionados para tomar parte en las tres
sesiones organizadas a lo largo del curso académico (primer, segundo y tercer trimestre)

4. Un viaje virtual a través del tiempo

Como se ha mencionado en los apartados previos, los contenidos informativos interacti-
vos tales como los especiales informativos y docuwebs van ganando terreno en el panorama
internacional de los medios de comunicacién y se muestran como una util herramienta que
permite a los usuarios disfrutar de una experiencia més inmersiva, personalizada y enrique-
cedora. Entre los medios espafoles destacan los especiales elaborados por las ediciones digi-
tales de El Mundo y El Pais, quienes ofrecen una amplia variedad de contenidos clasificados
por afio de publicacién y tematica, asi como los documentales interactivos que llevan la firma
del Laboratorio de Innovacién Audiovisual de Radio Televisién Espafiola (Lab RTVE). Digno
de mencién es también el caso de diarios como The Guardian (Reino Unido) y The Washington
Post (Estados Unidos), los cuales en los dltimos afios también han llevado a cabo una proli-
fica labor en esta drea.

Habiendo detectado, pues, algunos referentes mediaticos de cardcter internacional en lo
que respecta a la produccién de especiales y documentales interactivos, posteriormente han
sido identificados los bloques tematicos que corresponden a los contenidos impartidos en la
asignatura de Historia del Mundo Contemporaneo. Una vez establecida la clasificacién de di-
cha materia se ha llevado a cabo una bisqueda hemerografica de los materiales interactivos
(docuwebs y especiales informativos) para elaborar un listado de recursos aplicables a la pre-
sente propuesta de accion. La tabla que sigue a estas lineas retine algunos de estos ejemplos:
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Tabla1

Propuesta de especiales informativos y docuwebs seleccionados
para su utilizacién en la asignatura de Historia del Mundo Contemporaneo

Tema central Au.t ori?,(medio d'e A.ﬁo A Direccion URL
comunicacién, organismo) publicaciéon
Primera Guerra Mundial The Guardian 2014 https:/ /bit.ly /1tGLtqu
Primera Guerra Mundial El Mundo 2018 https:/ /bit.ly/UPAFug
Segunda Guerra Mundial SBS 2015 https:/ /bit.ly/1W35NIlu
Guerra Civil espanola ABC 2011 https:/ /bit.ly/20HRusg
Guerra Civil espafiola (Ani- | El Pais 2017 https:/ /bit.ly /308TxXK
versario Guernica)
Guerra Fria (Telén de Acero) | Elaborado por el medio https:/ /bit.ly /1GDv4eb
de comunicacién Peace Repor-
ter, la agencia multimedia On 2009
/ Off, la revista BeccoGiallo y la
agencia fotografica Prospekt
Muro de Berlin El Tiempo 2014 https:/ /bit.ly /1tQPidD
Muro de Berlin El Pais 2014 https:/ /bit.ly /2HDD591
Muro de Berlin Lab RTVE 2014 https:/ /bit.ly/2wPqUBX
Muro de Berlin The Guardian 2014 https:/ /bit.ly /2drFVCv
Asesinato del presidente | Lab RTVE https:/ /bit.ly /20JWrAU
John Fitzgerald Kennedy 2013
(EEUU)
Asesinato del presidente | El Mundo https:/ /bit.ly/2wNI7f1
John Fitzgerald Kennedy 2013
(EEUU)
Mayo del 68 El Mundo 2018 https:/ /bit.ly/2J8Ro8Y
Mayo del 68 El Pais 2018 https:/ /bit.ly/2rktHzn
23 F ABC 2011 https:/ /bit.ly /2wOEMI8
Transicion Democréatica en | E1l Mundo 2015 https:/ /bit.ly /303407f
Espana
SEAT (Industrializacién) Universidad Auténoma de 2012 https:/ /bit.ly/2Nh9UxY
Barcelona (UAB) + Citilab
Movimientos migratorios | El Pais https:/ /bit.ly/1hDs6pZ
. 2014
(refugiados)
Movimientos migratorios | Lucify https:/ /bit.ly /1k5z0x8
. 2015
(refugiados)
Movimientos migratorios | The Washington Post 2016 https:/ /wapo.st/1ZT0hkm
(refugiados)
Cambio climéatico The Guardian 2018 https:/ /bit.ly /2E1ZUcK
Inteligencia artificial El Mundo 2018 https:/ /bit.ly /2KIFikE

Fuente: Elaboracién propia
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Especiales informativos y docuwebs como recurso diddctico en las aulas vascas para la ensefianza...

La seleccién de estos materiales audiovisuales refleja una heterogeneidad de elemen-
tos como el afio de su publicacién, situdndose éste durante la segunda década de los 2000
en la mayoria de casos; su lengua, con ejemplos en lengua espafiola e inglesa principal-
mente; o el acontecimiento histérico abordado, siendo especialmente abundantes las pro-
ducciones acerca de la Primera y la Segunda Guerra Mundial, la construccién y posterior
caida del Muro de Berlin, las revueltas de Mayo del 68 o la Guerra Civil Espafiola. Igual-
mente, es posible encontrar piezas dotadas de un mayor o menor grado de complejidad
técnica, interactividad o profundizacién y diversidad de los elementos audiovisuales que
las integran.

Por un lado, nos encontramos con productos informativos que giran en torno a un mapa
central interactivo que el usuario puede recorrer para ir accediendo a los graficos y/o da-
tos correspondientes a cada pais, region o continente. Estos se emplean para profundizar en
asuntos demograficos como los movimientos migratorios en el mundo o para alertar de las
consecuencias del cambio climatico. En este sentido, algunos ejemplos como el documental
interactivo «A las puertas de Europa» (E!l Pais), ofrecen una gran diversidad de contenidos
audiovisuales que nutren dicho mapa como audios, fotografias o videos.

Imagen 1
Especiales y docuwebs cuya pieza central es un mapa interactivo

L PAIS SEMANAL

ALAS o o 155KM:

EL COSTURGN DEL MURD

PUERTAS —
DE EUROPA

Fuentes: EI Pais, Lucify y The Guardian

Al hilo de lo mencionado acerca de la incursién de elementos audiovisuales que enri-
quezcan el relato de los hechos, merece una mencién destacada el mapa sonoro realizado
también por el diario El Pais con motivo de la conmemoracién del 50° aniversario de las re-
vueltas estudiantiles ocurridas en Paris durante el mes de mayo de 1968. En este caso, se pro-
pone al espectador embarcarse en un paseo por los lugares mas emblematicos de la capi-
tal francesa para revivir en primera persona la narraciéon de unos acontecimientos que son
acomparfiados con textos e imagenes.
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Imagen 2
Mapa sonoro realizado por El Pais para conmemorar el 50.° aniversario
de las revueltas estudiantiles de Mayo del 68 en Paris

Rio Sena . Jsrmnda.‘as---------------.
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Museo
del Louvre

Explanada
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Invalidos

=y
Superior de Bellas Artes
Le Basile lIP. *

Les Deux Magots llF Borrd

Un paseo sonoro por ¢l Paris de Mayo del 68

Fuente: EIl Pais

Otro tipo de contenidos analizados para su utilizacién en esta propuesta de investiga-
cién se caracterizan por tener una disposicion grafica mds vertical, situdndose el usuario
frente a un menu de navegacién principal desde el que parte la narracién y sobre el que va
desplazandose hacia abajo haciendo scroll con el ratéon. Un buen ejemplo de esta tipologia es
el especial titulado «Espafia ante el espejo» (EI Mundo), el cual traza un recorrido por las cua-
tro décadas de transicién democratica en el pais a través de distintos aspectos pertenecientes
a los &mbitos politico, econémico, social y cultural.

Imagen 3
Estas piezas informativas abordan acontecimientos como la Transicién Democratica
en Espana, El Muro de Berlin o el asesmato de ]ohn Fltzgerald Kennedy

PERSONAJES

PRUEBAS

TEORIAS

Fuentes: El Mundoy Lab RTVE
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También resultan frecuentes los documentales interactivos construidos a modo de una
linea del tiempo (timeline), en disposicién horizontal, que permiten conocer cémo fue el de-
sarrollo o evolucion de ciertos acontecimientos histéricos que se extienden en el tiempo. Es el
caso de «First World War: The story of a global conflict» (The Guardian), donde diez historia-
dores internacionales entremezclan sus voces para elaborar una narracién dividida en distin-
tas etapas que vienen marcadas por varios acontecimientos temporales.

Imagen 4

Especiales y docuwebs que trazan un recorrido por una linea temporal (timeline)
<[]

Fuentes: El Pats, The Guardian y UAB

El Pais, por su parte, quiso también apostar por la interactividad para conmemorar el 80°
aniversario del Guernica, el cuadro pintado por Pablo Picasso con motivo del bombardeo de
la localidad vizcaina a la que da nombre la pintura durante la Guerra Civil Espafiola. El es-
pecial «80 afios del Guernica» contiene una amplia variedad de materiales (reportajes, entre-
vistas, videos, galerias de imagenes, noticias, etc.), entre los que destacan dos piezas: una de
ellas busca hacer un seguimiento de los numerosos viajes que la obra realiz6 por el mundo,
mientras que la otra permite comprobar sobre el lienzo la evolucién del cuadro durante las
distintas etapas del proceso de creaciéon de Picasso (ver imagen 4, fotografia situada en el
lado superior derecho). En otros casos como el del ment que vertebra el docuweb «SEAT.
Las sombras del progreso», éste no responde a una légica temporal sino que se asemeja vi-
sualmente a la cadena de montaje de los coches que fabrica la marca automovilistica e in-
cluye los testimonios de diferentes personajes para tejer con los rostros e historias la historia
de la industrializacién en Espaia.

Con todo ello, la breve revisién que presentamos en estas pdginas pretende mostrar al-
gunos retazos de los acontecimientos histéricos méas presentes en este tipo de reportajes y do-
cumentales informativos, la forma que estos recursos adquieren e incluso el grado de interac-
tividad o inmersién que pueden alcanzar. También cabe mencionar que son, en especial, los
medios de comunicacién los encargados de ofrecer este tipo de espacios informativos, aun-
que también colaboran en ellos otras entidades. Estos nuevos espacios periodisticos se pro-
ponen ante los usuarios como herramientas, mds o menos interactivas, cuyo objetivo es fo-
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mentar el interés y entendimiento de temas historicos de gran relevancia o incluso de temas
de actualidad como el cambio climético.

El objetivo de la clasificaciéon propuesta, y del propio estudio, no es tnicamente poner
a disposiciéon de la comunidad cientifica un modelo de clasificacién de estos recursos, sino,
mas bien, ofrecer algunos trazos de la produccién multimedia de los medios nacionales e in-
ternacionales de los tdltimos afos. Siendo conscientes de la continua actualizaciéon y mejora
de estos productos audiovisuales, cada vez mds interactivos e inmersivos, la seleccién de sus
contenidos estd siempre sujeta al interés general, pues la meta de estos productos es mos-
trarse como herramientas informativas y didécticas que no prescriban en el tiempo.

Este valor didactico es una de las principales premisas bajo las que se cimienta la pre-
sente propuesta de accién. Y es que al igual que el cine se ha utilizado de manera recurrente
como herramienta para acercar al alumnado a acontecimientos histéricos, los menciona-
dos especiales y documentales interactivos pueden servir para favorecer no sélo el entendi-
miento y la asimilacién de los hechos, permitiendo conocer el contexto histérico a través de
una multitud de recursos multimedia (audios, videos, mapas interactivos...) sino también
para generar el interés de los estudiantes por la materia. En definitiva, la puesta en marcha
de investigaciones como la que aqui se propone hacen pensar que la ensefianza y los medios
de comunicacién son una asociacién con un futuro prometedor.
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Resumo

A popularizacdo da internet, dos dispositivos moéveis e das redes sociais tornaram a produgio de
contetido por parte do publico mais ativa e permitiram o surgimento de novas formas de interativi-
dade. Por meio do empoderamento do ptiblico gerado por essas mudangas, a participacdo das fontes de
noticia alcangou uma maior liberdade dentro e fora do ambiente jornalistico, criando novas caracteris-
ticas no modo produtivo de tratar as informacoes. O objetivo, portanto, desse artigo é perceber, através
de uma andlise de contetido comparativa, a utilizacdo das tecnologias, o tratamento das informagdes
e das fontes no material produzido e compartilhado on-line em dois veiculos jornalisticos brasileiros:
um alternativo e um hegémonico. Com aporte teérico de autores como Trivifios (1987), Bardin (2010) e
Gramsci (1999), foi realizada, entre os dias 13 e 17 de novembro de 2017, uma analise sobre o contetido
divulgado e produzido pela Folha de S.Paulo, considerado aqui como o objeto de estudo hegémonico,
e pela pagina de Facebook do coletivo Jornalistas Livres, considerado como o objeto de estudo alterna-
tivo. Das 22 matérias analisadas, 11 foram colhidas na pagina de Facebook do Jornalistas Livres e 11 col-
hidas no site da Folha de S. Paulo, sendo estas classificadas nas seis seguintes categorias : Fontes Ofi-
ciais vs. Fontes Populares; Posicionamento Politico; Opinido; Variedade de Informagdes; O outro lado;
Crowdsourcing.

Palavras-chave: Jornalismo alternativo, jornalismo hegemonico, interatividade, imprensa digital,
fontes de noticia

Abstract

The popularization of the Internet, mobile devices and social networks have made the produc-
tion of content more active by the public and have allowed the emergence of new forms of inter-
activity. Through the empowerment of the public generated by these changes, the participation of
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news sources has gained greater freedom within and outside the journalistic environment, creating
new features in the productive way of handling information. The objective, therefore, of this article
is to understand, through an analysis of comparative content, the use of technologies, the treatment
of information and sources in material produced and shared online in two Brazilian journalistic ve-
hicles: an alternative and a hegemonic. With the theoretical support of authors such as Trivifios
(1987), Bardin (2010), and Gramsci (1999), an analysis was carried out between November 13 and
17, 2017 about the content produced by Folha de S.Paulo, considered here as the hegemonic object
of study, and by the Facebook page content of the collective Jornalistas Livres, considered as the al-
ternative object of study. Of the 22 articles analyzed, 11 were taken from the Facebook page of Jor-
nalistas Livres and 11 from Folha de S. Paulo’s website, which were classified in the following six
categories: Official vs. Popular Sources; Political Positioning; Opinion; Variety of Information; The
other side; Crowdsourcing.

Keywords: Alternative journalism, hegemonic journalism, interactivity, digital press, news
sources

1. Introducao

Os meios de comunicagao, especialmente aqueles ligados ao jornalismo, estao inseridos
como agentes dentro dos processos politicos através das construgoes de significado atrelados
ao modo como as informagdes sdo difundidas ou omitidas pelos mesmos. Por essa razao, o
jornalismo consegue afetar o entedimento dos parametros cognitivos atribuido por seu pu-
blico a0 modo como estes interpretam a realidade. Esse capacidade atribuida ao jornalismo
se estrelaga ao conceito de hegemonia estabelecido por Grasmci, o qual ele define como o po-
der que grupo dominante tem de dirigir ou dominar todas as questdes em torno das quais
gira uma sociedade (Gramsci, 1999).

Segundo Campione (2003), os componentes da «supremacia» do grupo hegemonico se
devem principalmente ao exercicio de uma capacidade coercitiva gerada pelas ferramentas
de controle do grupo. O jornalismo seria uma dessas ferramentas que estdo intimamente li-
gadas a manipulagdo ou esclarecimento de certos aspectos congnitivos do publico.

A partir do controle gerado pela hegemonia, surge uma oposigao que tenta burlar o do-
minio ou a diregao intelectual e moral promovidos pelo grupo hegemoénico, uma vez que o
consenso gerado pelo grupo hegemodnico «se produz no quadro de uma alianca de grupos,
em competicdo com uma alianga antagonica de grupos opostos» (Fontana, 2003, p. 118).

O grupo contra-hegemonico, ou alternativo, também encontra no jornalismo e nos meios
de comunicacado a possibilidade de ir contra o poder da hegemonia. Desse modo, através de
um jornalismo alternativo, a contra-hegemonia tenta romper com os aspectos de conseso que
os meios hegemonicos disseminam pelo jornalismo através de uma lideranga, seja intelectual
ou moral.

Esta pesquisa busca apresentar reflexdes sobre as similaridades e diferencas entre o texto
produzido e compartilhado por veiculos inseridos na imprensa alternativa e aqueles que par-
ticipam da midia hegemonica. Para tanto, foi realizada, entre os dias 13 e 17 de novembro de
2017, sempre entre as 18 e 22h, uma anélise do contetido divulgado e produzido pela Folha
de S.Paulo e pela pagina de Facebook do coletivo Jornalistas Livres.

O intervalo de tempo escolhido para realizar a andlise de contetido foi determinado com
o intuito de observar a semana produtiva de ambos os veiculos, de modo a mostrar um pa-
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norama de segunda-feira a sexta-feira. Os horarios foram determinados a fim de colher o ma-
terial apds o encerramento da rotina jornalistica didria e da finalizacdo das publicagdes de
contetidos referente ao dia da anélise, por isso o periodo noturno foi o eleito.

A escolha pela andlise da pagina de Facebook da rede Jornalistas Livres, em detrimento
ao portal do mesmo coletivo, ocorreu pela constante atualizagao da rede social, j& que o por-
tal é atualizado apenas com uma ou duas matérias diarias. Essa caracteristica também esta
associada ao tipo de jornalismo produzido pelo Jornalistas Livres, uma vez que o jornalismo
alternativo encontra nas redes sociais uma forma de alcangar o publico através da alta capa-
cidade de recirculagao de postagens.

O tipo de jornalismo produzido por ambos os sites foi, entdo, determinante para a es-
colha dos objetos de estudo, de modo que a Folha de S.Paulo reflete um jornalismo tradi-
cional e hegemdnico, enquanto o Jornalistas Livres preza pelo jornalismo alternativo. As
diferengas percebidas sobre a tradigdo jornalistica, o enviesamento politico e a visibilidade
que ambos possuem, além do fato de que dois veiculos tém como sede a cidade de Sao
Paulo, sdo fatores que influenciaram a escolha do Jornalistas Livres e da Folha.com.

Foram analisados 22 materiais (que incluem contetido audiovisual e textual), dos
quais 11 pertenciam a pagina de Facebook do Jornalistas Livres, e 11 a Folha de S.Paulo.
Os contetdos analisados do Jornalistas Livres ndo apresentam titulos, enquanto as maté-
rias da Folha.com apresentam as seguintes titulos: «Grupo de Silvio Santos faz obras com
escavadeira em drea vizinha ao Oficina»; «Alunos de medicina da USP entram em greve
por hospital-escola sucateado»; « Carta aos 18»;«Testemunha do caso Fifa diz que Globo
pagou propina por direitos de TV»; «Em Itu, Temer diz que Brasil tem “tendéncia a cami-
nhar para autoritarismo”»; «Ganhador do “Féssil do Dia” na COP-23, Brasil quer hospe-
dar a COP-25»; «Expoente da arte ecoldgica, Frans Krajcberg morre aos 96, no Rio»; «Do-
ria esquece farinata e amplia alimentos organicos na merenda»; «Ministério Publico pede
bloqueio de R$ 24 milhdes de Lula e de filho»; «Assessor de Doria para politica de jovens
dura um dia no cargo»; «Policia reprime manifestantes que for¢am grades da Assembleia
no Rio».

2. Analise de conteido como metodologia

Para empreender a atual pesquisa foi empregado como método de abordagem o indu-
tivo de aplicagdo. Tal método parte da observagao e da comprovagao sobre aspectos de pre-
missas particulares a fim de concluir verdades gerais. O tipo de pesquisa adotado foi o des-
critivo, de modo que o papel do pesquisador é fundamentalmente alinhado a observacao, ao
registro e a descrigao dos fendmenos estudados. Esse tipo de pesquisa, tal como o nome de-
fine, tem como finalidade a descricao dos fatos e fenomenos de determinada realidade (Tri-
vinos, 1987).

Os objetos de estudo referentes a pesquisa sdo a pagina de Facebook do Jornalistas Li-
vres e o site da Folha.com, de modo que os contetidos abordados por ambos os veiculos se-
rao analisados e comparados a fim de criar inferéncias e categorizacdes. Ja o delineamento
da pesquisa é o da andlise de contetdo, através da qual foi realizada uma série de descri-
¢Oes qualitativas sobre as mensagens a fim de inferir interpretacdes acerca do contetido.
Desse modo, para a técnica de investigacao foram utilizados os processos de anélise de
contetido sugeridos por Bardin (2010), que se estabelecem nas seguintes etapas: a organiza-
¢ao da analise, a codificacdo, a categorizagdo, o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacao dos resultados.
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2.1. Jornalistas Livres vs. Folha de S.Paulo

O surgimento da rede Jornalistas Livres ocorreu no dia 12 de marco de 2015 por uma
demanda da populagdo de ter uma abordagem sobre as manifestagdes ocorridas nos dias
13 e 15 de margo de 2015 que mostrasse os protestos de dentro dos movimentos, diferente
da aborgagem utilizada pela midia hegemoénica. O Jornalistas Livres nasce, entdo, de diver-
sos coletivos que criaram redagdes colaborativas para ir além do modo como os grandes
«cartéis» midiaticos noticiavam os acontecimentos (Jornalistas Livres, 2018).

Um dos principias focos do Jornalistas Livres é evidenciar a «contra narrativa» a par-
tir da proximidade com o publico envolvido, que por sua vez participa ativamente enviando
materiais que mostrem o que vivenciam. Jornalistas Livres define-se como um coletivo que
se coloca em oposigao aos estratagemas da tradicional industria jornalistica multinacional,
uma vez que esta despreza o espirito jornalistico em favor de «mal disfargados interesses em-
presariais e ideoldgicos, comerciais e privados, corporativos e corporativistas» (Jornalistas Li-
vres, 2018).

Ja a Folha de Sao Paulo, fundada em 1.° de janeiro de 1960 através da unido dos jornais
Folha da Manha, Folha da Tarde e Folha da Noite, é o maior jornal de circulagdo no Brasil
em formato digital segundo os dados de 2015 do Instituto Verificador de Comunicagao. De
acordo com a descri¢do no portal da marca, a linha editorial da Folha preza por «um jorna-
lismo critico, apartiddrio e pluralista» (Folha de S.Paulo, 2018).

O portal Folha Online surgiu em 1995, tornando-se o primeiro jornal em tempo real
em lingua portuguesa. Em 2010, ocorreu a unificacdo das Redagdes do jornal impresso
e do on-line, de modo que a Folha Online é renomeada para Folha de S. Paulo. Com 19
editorias de contetidos na internet, a Folha de S.Paulo tem como visdo se tornar o jornal
mais influente do Brasil (Folha de S.Paulo, 2018). Em 2017, a audiéncia do portal Folha
foi de 28 milhdes de visitantes tinicos e 190 milhdes de pédginas vistas por més. (Folha de
S.Paulo, 2018).

3. Categorias de analise

A andlise de contetdo e a categorizacao foram conduzidas com o intuito de abordar as-
suntos em comum entre a pagina oficial do Jornalistas Livres no Facebook e o website da Fo-
lha.com. Ao decorrer da pesquisa foram elaboradas as seguintes categorias de acordo com as
caracteristicas percebidas. Sao elas:

3.1. Fontes Oficiais vs. Fontes Populares

Por meio do estudo foi percebido que hd uma predile¢ao entre os veiculos analisados
em relagdo ao tipo de fonte utilizada para a construgdo das reportagens. Por exemplo, no dia
13 de novembro de 2017 os temas que se entrelacaram nos dois veiculos, tanto na Folha de
S.Paulo quanto no Jornalistas Livres, referem-se a escavacao feita em um terreno vizinho ao
Teatro Oficina, em Sao Paulo.
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Figura 1
Contetido do Jornalistas Livres sobre escavacgao feita em terreno vizinho ao Teatro Oficina

Jornalistas Livres video ao vivo
S LBinch G @ Jornalistas Livres

A
“ ¥

URGENTE! Mais uma agressdo ao Teatro Oficina Uzyna Lizona e ao bairo O advogado Michel Rosenthau Wagner, especialista em vizinhanga. fala
do Bixiga alguns esclarecimentos sobre a destruicdo do sambaqui no terreno ao lado
Grupo SS destr6i sambaqui. icone vive, historico do sitio amueoidgico do do Teatro Oficina Uzona Uzyna ameacgado pelo grupo empresarial Silvio
Bixiga Santos

#ficaoncina

Fonte: Jornalistas Livres (2017).

No Facebook, a rede Jornalistas Livres compartilhou dois videos da pagina Teatro Ofi-
cina Uzyna Uzona (Figura 1). No primeiro, gravado da janela do Teatro Oficina, uma nar-
radora explica que estd ocorrendo um ataque a histéria do bairro Bixiga e mostra a agao de
mdaquinas escavadeiras. Em certa ocasido, outra mulher, que se identifica como Mariana,
pede para dar um depoimento sobre a agdo que estd ocorrendo no terreno. As informagdes
baseiam-se nos videos produzidos por integrantes do Teatro Oficina e ndo ha consulta a ne-
nhuma outra fonte de informacdo. O segundo video se refere a um conteido também dis-
ponibilizado pela pagina Teatro Oficina Uzyna Uzona. Na gravagdo, o advogado especia-
lista em vizinhanga, Michel Rosenthau Wagner, explica que, segundo o Cédigo de Obras de
Sao Paulo, seria necessdrio um documento do érgao competente para o movimento de terra
quando desvinculado de obra de edificagdo, significando a ilegalidade da agdo das escava-
deiras no terreno.

Na Folha.com, o titulo da matéria sobre a acdo das maquinas no mesmo terreno é
«Grupo de Silvio Santos faz obras com escavadeira em 4rea vizinha ao Oficina» (Figura 2).
O texto traz novas informagc”)es sobre o acontecimento, como o fato do terreno pertencer a Si-
san, braco imobiliario do grupo Silvio Santos. A redacdo da Folha de S.Paulo também buscou
informag¢des com a mesma empresa, que ndo se pronunciou, e com a Prefeitura de Sdo Paulo,
que se responsabilizou por «enviar um agente vistor nesta terca-feira [15] para verificar a
area», mas nao esclareceu a existéncia de uma autorizagao por parte da empresa para realizar
a obra.

Os dois videos produzidos pela pagina Teatro Oficina Uzyna Uzona, os mesmos utili-
zados pelos Jornalistas Livres, sdo citados pela Folha.com. No entanto, as informagdes dis-
ponibilizadas por este veiculo focam-se no segundo video, aquele no qual hé a participa-
¢do do advogado Michel Rosenthau. Apesar de citados, os videos ndo sao disponibilizados
pelo veiculo, de modo que hd uma captura de tela do segundo video para ilustrar a pre-
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senga do advogado no local. A abordagem é mais ampla e traz fontes oficiais, de modo que
omite as informagdes disponibilizadas pelo video produzido com as informagdes dadas
pela populacao.

Figura 2
Conteudo da Folha de S.Paulo sobre escavagao
feita em terreno vizinho ao Teatro Oficina

— Em um dos videos, o advogado Michel Rosenthal Wagner diz que os

responsavel pela obra ndo tém a documentagéo necessiria e estariam
descumprindo o Cédigo de Obras de Sao Paulo.

Grupo de Silvio Santos faz obras com
escavadeira em area vizinha ao Oficina

0 advogado Michel Rosenthal Wagner em frente & escavadeira em um dos videos do Oficina

. Procurada, a prefeitura disse em nota que ira "enviar um agente vistor nesta
terca-feira [15] para verificar a drea”, mas néo esclareceu se a empresa tem ou
ndo autorizacdo para a obra. A Sisan ndo se pronunciou.

Fonte: Folha de S.Paulo (2017).

No mesmo dia, o segundo assunto tratado por ambos os jornais foi sobre os protestos
em relagdo a aprovagao da PEC 181, que proibe o aborto em caso de estupro. No Jornalistas
Livres, o tema reverberou 13 vezes em formas de publicacdes e compartilhamentos. Esse ma-
terial consiste em videos transmitidos ao vivo e galerias de fotos dentro dos protestos nas ci-
dades do Rio de Janeiro, Campinas e Florianépolis.

Desses 13 contetidos, um é de autoria da pagina Ocupa MinC R], que, no caso, con-
siste em uma transmissado de video ao vivo. Os demais contetdos sdao de autoria do Jor-
nalistas Livres, sendo 4 transmissdes de videos, 5 galerias de fotos e 3 publicagdes, con-
tendo cada uma apenas uma foto. Todos os contetdos foram produzidos dentro das
manifestagdes, de modo os personagens principais sdo mulheres protestando pela liber-
dade de escolher o que fazer com o préprio corpo. As publicagdes acompanham textos de
no maximo 2 paradgrafos contendo informacoes sobre o local onde ocorre o protesto e a
motivacao do mesmo

Na Folha.com, o tema aparece em duas ocasides: em um album de fotos e em uma co-
luna. O dlbum conta com 10 fotos de manifestantes com palavras de ordem no corpo ou em
placas. O texto presente na coluna escrita por Alessandra Orofino tem como titulo «Carta aos
18» e como fotografia uma imagem da comissdao que aprovou a PEC 181. A autora debate
sobre o que seria a criminalizacdo e como isso poderia afetar a vida de milhares de mulhe-
res. Também sdo questionadas as motivagdes dos 18 homens integrantes da bancada sobre
a aprovacao de tema intimamente relacionado ao corpo feminino, o que Alessandra Orofino
afirma ser motivado pelo desejo de «querer aparecer e angariar capital politico em cima da
dor dos outros».

43

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Douglas Barbosa Gomes, Jacqueline Lima Dourado

Os protestos referentes a PEC 181 foram o principal assunto do Jornalistas Livres, mas
o tema ndo aparece nas manchetes principais da Folha de S.Paulo. No veiculo o assunto
apenas surge em dois espacos do jornal: em uma coluna jornalistica e em uma galeria de
fotos. A Folha de S.Paulo se afasta de uma abordagem mais voltada para o que ocorre no
centro dos protestos, evitando dar voz aos manifestantes.

3.2. Posicionamento politico

Enquanto os Jornalistas Livres possuem uma rejeicdo ao prefeito Jodao Doria e uma
aproximacao quanto ao ex-presidente Lula, na Folha de S.Paulo ocorre o oposto. No dia 15
de novembro de 2017, a transferéncia da capital para Itu e o discurso do presidente Temer
foram alguns dos temas abordados tanto no Jornalistas Livres (Figura 3) quanto na Folha
de S.Paulo (Figura 4).

Na péagina do Facebook do Jornalistas Livres foram expostas fotos do ato que ocorreu
em Itu contra o presidente Temer junto a um texto de autoria da pagina. O texto em ques-
tdo refere-se ao presidente como «ilegitimo» e, em outro momento, ao se falar o nome de
Temer a este ndo é agregado o termo «presidente». Também é dito que é «o governo que
estd vendendo, entregando e sucateando o patrimonio do povo Brasileiro». Em outro tre-
cho do texto ha a seguinte afirmacao: «um governo que vai fazendo o Brasil retroceder
uma década».

Ja na Folha.com, o titulo da matéria é: «<Em Itu, Temer diz que Brasil tem “tendéncia
a caminhar para autoritarismo”». O texto é focado no discurso do presidente Michel Te-
mer e na transferéncia simbdlica da sede do governo para Itu. H4 no texto partes do dis-
curso de Temer, principalmente as relacionadas a centralizacdo e autoritarismo referentes
ao governo, nos quais o presidente sugere que esses movimentos ocorreram pelo desejo
do povo. No texto, hd somente uma referéncia de duas linhas sobre o ato: «Do lado de
fora, manifestantes organizados por PT e PSOL fizeram um protesto nos arredores da
prefeitura».

A partir da comparagao entre ambas as matérias, fica perceptivel a discrepancia en-
tre as abordagens dadas pelo Jornalistas Livres e pela Folha.com. O Jornalistas Livres trata
a manifestagdo em Itu como «ato», de modo que ndo definem o partido dos presentes. Ha
um julgamento e uma acusagao sobre o atual governo e o atual presidente através do em-
prego da palavra «ilegitimo» ou da frase «o governo que estd vendendo, entregando e su-
cateando o patrimonio do povo Brasileiro», por exemplo. O Jornalistas Livres adota uma
posicdo politica mais que visivel, pois também relaciona ao governo a culpa sobre alguns
casos ja noticiados pelo préprio veiculo.

Ja na Folha de S.Paulo ocorre o oposto, pois a foto de abertura e os trechos dos dis-
cursos de Temer sao replicados na reportagem. H4 um espago minimo sobre o «protesto»
(termo adotado na reportagem) que ocorreu fora da prefeitura, de modo que os partici-
pantes sdo reduzidos a manifestantes aliados ao PT e PSOL. A Folha de S.Paulo tem o
costume de trazer informagdes relacionadas a noticia em questao através de boxes no fim
das matérias. As partes do discurso de Temer abordadas pela matéria também parecem
querer construir a imagem de um presidente que segue o desejo da populagao. H4 outra
galeria de fotos no fim da noticia contendo 79 imagens do presidente ao longo de todo o
seu governo.
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Figura 3
Contetudo do Jornalistas Livres sobre ato em Itu contra Temer

Estas fotos do ato em Iti contra Temer que ocorreu nesta manha e que
@ Jornalistas Livres 11 novas fotos representa a luta resisténcia contra um governo que vai fazendo o Brasil
retroceder uma decada

©Q presidente ilegitimo transferiu simbolicamente, no dia de hoje. a capital
de Brasilia para llu no interior de Sao Paulo Isto se deu, por que nesta
cidade comecou o movimento republicano no Brasil ¢ ha um importante
Museu na cidade que preserva esta memoria

O verdadeiro espinto republicano estava nas ruas prolestando contra este
governo que esta vendendo , entregando e sucateando o patriménic do
povo Brasileiro

0 verdadeiro espirito republicano esteve nas ruas na segunda feira contra
a PEC 181, ou no dia seguinie contra o desmonie do Hospital Universitario
em Sdo Paulo

Estas folos do ato em Iu conlra Temer que ocomreu nesla manha e que
representa a luta resisténcia contra um govemo gue vai fazendo o Brasil
retroceder uma década

Fonte: Jornalistas Livres (2017).

No dia 16 de novembro de 2017, o tema tratado pelos Jornalistas Livres e pela Folha de
S.Paulo € a respeito da farinata. Na pagina do Facebook do Jornalistas Livres ocorreu uma
transmissdo ao vivo, de cerca de 20 minutos, sobre um «banquetago» em Sao Paulo contra
a proposta da farinata da gestao do Prefeito de Sdo Paulo, Jodo Doria. A transmissdao mos-
tra os discursos da populacgdo e dos organizadores do evento acerca das motivagdes para
o ato. O video acompanha um texto explicativo sobre a proposta da organizacdao. Ha uma
acusagao na pagina do Jornalistas Livres sobre a gestdo de Doria Junior ao afirmarem que
o ato vai contra os principios do prefeito, pois a farinata «vai no sentido oposto da luta por
alimentagao sauddvel e organica que respeite a dignidade humana e o direito a alimenta-
cao de qualidade».

Na Folha.com, o assunto surge como: «Doria esquece farinata e amplia alimentos orga-
nicos na merenda». Nessa pagina, ha uma galeria de fotos contendo quatro imagens do pre-
feito apresentando o granulado alimentar. O texto explica que Doria vai ampliar a compra de
alimentos organicos para a alimentacdo escolar e que descartou a farinata como merenda. A
reportagem compara as medidas adotadas por Doria com adotadas pelas gestdes passadas,
evidenciando o acréscimo no nimero de chamadas para compra de produtos organicos («A
gestdo informou que ja abriu 14 chamadas para a compra de produtos desse tipo — 0 mesmo
numero firmado no ano passado — e outras quatro estdo previstas») e no investimento em ali-
mentos organicos («A prefeitura informou que investiu neste ano R$ 4,5 milhdes em alimen-
tos organicos e que, em 2016 (altimo ano da gestao Fernando Haddad (PT)), foram gastos R$
2,8 milhdes») (Saldana, 2017).
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Figura 4
Contetido da Folha de S.Paulo sobre discurso de Temer em Itu

O presidente Michel Temer afirmou nesta quarta-
feira (15), dia da Proclamacido da Repiblica, que vé

pessoas "preocupadas com o que esti acontecendo no
Brasil”, j4 que o pais tem uma "tendéncia a caminhar

Em Itu, Temer diz que Brasil tem para o autoritarismo”.
‘tendéncia a caminhar para By Wbl
autoritarismo' auestoes

O discurso foi feito em Itu (101 km de Sao Paulo), para onde o governo foi
transferido simbolicamente no feriado, cidade que foi palco de uma
convengio em 1873 que discutiu a criagdo da Repiublica.

"Se nés ndo prestigiarmos certos principios constitucionais, a nossa tendéncia
€ sempre caminhar para o autoritarismo, para uma certa centralizagio. Nos, o
povo brasileiro, temos até, digamos, uma certa tendéncia para a
centralizagdo”, disse, antes de fazer uma retomada histérica dos momentos
em que o pais viveu ditaduras no século 20, como o governo Getilio Vargas e
o regime militar.

Segundo ele, esses movimentos nao foram frutos apenas de golpes de Estado,
mas porque "o povo também quer”.

"0 fato de nés termos transferido o governo praticamente para Itu é de uma
simbologia muito forte, muito significativa”, afirmou.

"Aqui nés inauguramos uma férmula que a rigor deveria impedir os
movimentos centralizadores que se deram no histérico que eu fiz. O ideal
seria que nunca tivéssemos essa centralizagdo, autoritarismo em certos
Michel Temer discursa na prefeitura de itu em comemoracio & proclamacdo da repdblica momentos que houve no passado.”

Fonte: Folha de S.Paulo (2017).

O outro assunto tratado no mesmo dia por ambos os veiculos é a respeito do bloqueio
dos bens de Lula e de seu filho. Foi compartilhada na rede social do Jornalistas Livres uma
noticia do Jornal GGN com titulo: «Xadrez do CBF, FIFA e a Globo faz a diferenca na Justiga,
por Luis Nassif». Junto a noticia, hd um texto produzido pelo Jornalistas Livres, que afirma
e indaga sobre a importancia da noticia: «a grande midia com o alarido costumeiro anuncia
um novo bloqueio, ou seja, vai bloquear aquilo que ja estava bloqueado? ». Também acusam
essa midia de «desviar o olhar da opinido publica do caso da corrupgao da Globo e voltar ao
ataque que une setores do Ministério Publico e da midia». O mesmo texto explica que é de
interesse norte americano «detonar» a rede Globo para poder «ocupar fatias no mercado bra-
sileiro, tal como fizeram contra a Petrobras, ]BS e Odebrectcht, e ja haviam feito com a Alston
hé dez anos atras». Por fim, é deixada uma reflexdao «A grande questao é se somos de fato to-
dos iguais perante a lei ou se ndo temos na pratica duas justicas: uma para os nobres e outra
para os plebeus. »

Na Folha.com, o assunto surge através de uma reportagem cujo o titulo é: «Ministério
Publico pede bloqueio de R$ 24 milhdes de Lula e de filho» (Fabrini, 2017). O texto da maté-
ria aborda como motivagao para o bloqueio a acusagao de trafico de influéncia e organizacao
criminosa em esquema para a viabilizacao da edicao da Medida Proviséria 672, que permi-
tiu a compra de cagas suecos pelo governo brasileiro. E citado que o lobista Mauro Marcon-
des Machado e a empreséria Cristina Mautoni estariam envolvidos no esquema, e por isso 0s
procuradores haviam solicitado o bloqueio de R$ 22 milhdes em ativos de ambos.

Junto ao texto, ha espaco para a citacdo, tanto dos advogados de Lula quanto dos de
Mauro Machado e Cristina Mautoni. A defesa de Lula alega que ndo hé a indicagao de pro-
vas a respeito das informagoes no pedido apresentado pelo MPF. Os advogados de Mauro
Machado e Cristina Mautoni informaram que o TRF-1 desbloqueou o patriménio de seus
clientes e que o pedido apresentado pelo MPF descumpre essa ordem judicial. O texto acom-
panha duas galerias de fotos, a primeira apresenta 39 fotos de Lula em uma caravana por Mi-
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nas Gerais, e a segunda, no fim da reportagem, cinco fotos do modelo de cagas comprados
durante o governo de Lula.

No dia 17 de novembro de 2017 a nomeagao de Jairo Junqueira da Silva Filho como res-
ponsavel pela coordenadoria de Politicas para Criancas e Adolescentes da Prefeitura de SP
foi assunto do Jornalistas Livres e da Folha.com. A frase de abertura do texto no Jornalistas
Livres é «Doria Jr nomeia coordenador responsédvel por diversas pendéncias no CADIN».
Junto ao texto compartilhado na pédgina de Facebook do Jornalistas Livres ha um video apre-
sentando informagdes sobre o titulo de nomeacdo de Jairo Junqueira, além de documentos
que comprovam as irregularidades dos convénios realizados pelo Instituto de Estudos e Pes-
quisas em Tecnologia Social, Educagdo, Cultura e Desenvolvimento Urbano (ITED) entre
2005 e 2008, quando Jairo Junqueira presidia o ITED.

As mesmas irregularidades também sao citadas no texto, de modo que a rede Jornalistas
Livres deixa explicito que «os veiculos da imprensa tradicional esqueceram de informar aos
seus seguidores o histérico mais preocupante sobre o modo de gerir do sr. Jairo». Entre os fa-
tos elencados estdo a ndo prestacao de contas do ITED quanto ao uso de recursos em convé-
nios com a Diretoria Regional de Educacao Butanta, realizado quando Jairo Junqueira era o
presidente do instituto, por exemplo. As informagoes foram retiradas do Cadastro Informa-
tivo de Créditos ndo Quitados do Setor Publico Federal (CADIN) e do Diario Oficial de Sao
Paulo. Por fim, o texto do Jornalistas Livres deixa diversos questionamentos

[...] o governo Doria incorpora aos seus quadros o dirigente de uma organizacao
que tem como prética a ndo prestacdo de contas no uso de recursos ptblicos, ainda
mais grave, recursos advindos da Educagdo Municipal sem se importar com isso? Mas
serd que ndo ha uma preocupagdo em checar o histérico dos novos executivos da Pre-
feitura de SP? Ninguém verificou o histérico desse senhor antes de fazé-lo Coordena-
dor de Crianga, Adolescente e Juventude da Prefeitura? Qual serd o critério da Prefei-
tura de SP para contratar pessoas responsaveis por pastas de tamanha relevancia para
a sociedade? » (Jornalistas Livres, 2017).

A informacao relacionada a Jairo Junqueira s aparece na Folha de S.Paulo dentro
da coluna escrita por Monica Bergamo. Sob o titulo «Assessor de Doria para politica de
jovens dura um dia no cargo» (Bergamo, 2017), o texto anuncia a demissdo de Jairo Jun-
queira da Coordenadoria de Politicas para Criancas e Adolescentes, para qual havia sido
nomeado no mesmo dia. A reportagem afirma que segundo a prefeitura «Jairo serad exo-
nerado por presidir o Instituto de Estudos e Pesquisas em Tecnologia Social, Educacao,
Cultura e Desenvolvimento, 6rgao que tem dividas pendentes no Cadin (Cadastro Infor-
mativo Municipal)».

A adogao de alguns termos em preferéncia a outros também denota esses posicionamen-
tos. Na matéria sobre a escavagao feita em um terreno vizinho ao Teatro Oficina, o Jornalistas
Livres adota os termos «agressao» e «destrdi» para caracterizar a agdo das maquinas escava-
deiras, enquanto na Folha de S.Paulo emprega a palavra «obra».

3.3. Opiniao
O Jornalistas Livres torna explicita a opinido politica do veiculo e dos jornalistas, en-

quanto essa ndo é uma caracteristica observada tao facilmente na Folha.com. O discurso da
Folha de S.Paulo tenta disfargar seus enviesamentos. Porém fica evidente, ao analisar mais
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profundamente a pédgina, que os contetidos das reportagens da Folha de S.Paulo nao seguem
o carater «apartiddrio» defendido na linha editorial do veiculo.

Figura 5
Contetido do Jornalistas Livres sobre a repressao da Policia Militar contra manifestantes

Jornalistas Livres
21h- @

A Policia Militar do Rio reprimiu violentamente manifestantes em frente a
Assembleia Legislativa durante o protesto contra a soltura de deputados do
PMDB. A reportagem do Jornaliatas Livres flagou o atendimento da Cruz
Vermelha gue agiu rapidamente para prestar 0s primeiros socorros ao
manifestante atingido na testa.

For: Marcio Anastacio / Jornalistas Livres

T

v

-

Fonte: Jornalistas Livres (2017).

No dia 17 de novembro de 2017, o tema tratado por ambos os veiculos foi a acdo da Po-
licia Militar do Rio sobre os manifestantes em frente a Assembleia Legislativa (Figura 5). O
Jornalistas Livres abordou o tema através da publicacdo de um texto e um video em sua pa-
gina de Facebook. O texto explica que «a Policia Militar do Rio reprimiu violentamente ma-
nifestantes em frente a Assembleia Legislativa durante o protesto contra a soltura de deputa-
dos do PMDB». O video, com 1h28m de duracdo, mostra o atendimento da Cruz Vermelha a
manifestantes feridos durante a manifestagdo. O repdrter Marcio Anastédcio, do Jornalistas Li-
vres, narra os acontecimentos enquanto grava o video. Entre as falas do repdrter, ele chama o
«Estado» de «assassino» e fala que aquela situacdo toda era um «ato covarde da PM atacando
a populagdo enquanto os ladrdes estdo la dentro da Alerg atentando contra o povo do Rio de
Janeiro».

O tema surge na Folha de S.Paulo (Figura 6) com o seguinte titulo: «Policia reprime ma-
nifestantes que forcam grades da Assembleia no Rio» (Vettorazzo, 2017). Junto a reportagem
ha dois videos gravados no local, o primeiro é durante o momento de repressao policial e o
segundo é mostrando o atendimento médico a um manifestante ferido. Em ambos ndo ha
presenca de narrativa. A presen¢a de narrativa nos videos do Jornalista Livres serve como
um potencializador do discurso politico dos repérteres e do préprio veiculo, que emitem opi-
nides pessoais a todo instante. A acusagdo sobre a violéncia cometida pela policia é evidente
no texto agregado a publicagdao do video do Jornalistas Livres.
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Figura 6
Contetido da Folha de S.Paulo sobre a repressao
da Policia Militar contra manifestantes

Po]icia reprime manifestantes q“e Servidores piiblicos do Estado do Rio, sindicalistas e
& . estudantes protestam na tarde desta sexta-feira (17)
for("am grades da Assembleia no Rio contra o presidente da Alerj (Assembleia Legislativa

do Rio), Jorge Picciani (PMDB), em frente ao prédio
do legislativo estadual. A policia reprimiu os
manifestantes que forgaram as grades da Assembleia.

Protesto na Alerj

Policiais usaram bombas de efeito moral, de gas

lacrimogéneo e balas de borracha para afastar os

manifestantes que estavam na porta da Alerj. Grupos for¢aram as grades na
entrada e a policia respondeu com forca total.

tvfolha

Em outro video disponibilizado pelo Jornalistas Livres sobre o protesto em forma de
«banquetago» contra a farinata proposta por Doria, a repdrter narra e grava os acontecimen-
tos emitindo opinides pessoais sobre a farinata ao dizer: «essa é comida de verdade» e «tudo
aqui estd lindo» «a farinata é uma atrocidade», «ragdo humana». Mais uma vez a rede Jorna-
listas Livres deixa claro que defende uma posicao politica, ndo hd artificios para ocultar esse
fato. As falas da jornalista presentes no video comentado acima afirmam a oposigao do Jor-
nalistas Livres contra a gestao do governo de Doria.

Ja a Folha de S.Paulo utilizou a matéria para criar comparagdes que evidenciam
os aspectos positivos da gestao de Doria através da comparagao de investimentos atu-
ais com os de outras gestdes. A Folha de S.Paulo utiliza formas mais veladas de defen-
der a opinido politica do veiculo. A disponibilizagdo constante de espacos para falar so-
bre as boas a¢oes de Doria Jr. e a ndo abordagem de temas controversos, como o protesto
contra a farinata, exemplificam que o veiculo possui opinides. O Jornalistas Livres torna
claro, através da fala dos reporteres e dos textos, seu apoio ou repudio a uma entidade
ou a uma situacdo. Essa é uma das caracteristicas diretamente relacionadas ao «contra-
discurso» defendido pelo veiculo, que é utilizado para mostrar a populagdo que possuem
opinides transparentes.

3.4. Variedade de informacgoes

A Folha de S.Paulo mostrou maior gama de pesquisa sobre as informagdes concedidas.
Em diversas ocasides o Jornalistas Livres apenas compartilhava em sua pagina de Facebook
o contetido de outras pédginas ou apresentava textos pouco profundos. Durante a abordagem
do Jornalistas Livres em relagdo a escavagao feita em um terreno vizinho ao Teatro Oficina,
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em Sao Paulo, o coletivo apenas compartilhou os videos e texto original da pagina do Teatro
Oficina Uzyna Uzona junto a seguinte chamada: «URGENTE! Mais uma agressao ao Teatro
Oficina Uzyna Uzona e ao bairro do Bixiga».

Figura 7
Contetudo do Jornalistas Livres sobre falecimento de Frans Krajcberg

@ Jornalistas Livres

Mo Brasil. a maior amesaca € a destruicdo da Amazdnia. No sul da Bahia e
no Espirto Santo, havia a floresta mais linda e rica do planeta, e foi tudo
completamente destruido. 56 sobraram eucaliptos. Deputados e senadores
votaram pela exploracdo da madeira. E ninguém pensa no povo gue mora
nessas matas. E muito grave fudo o que esta acontecendo”, dizia Frans
Krajcberg, falecido hoje, aos 96 anos

Fonte: Jornalistas Livres (2017).

A Folha de S.Paulo agrega uma maior quantidade de informagdes a matéria , como o
fato do terreno em questdo pertencer a um brago imobilidrio do grupo Silvio Santos, a Si-
san, tal como citado acima. O contetido da matéria produzida pela Folha de S.Paulo também
apresenta uma nota da Prefeitura de Sao Paulo, que por sua vez alegou ter conhecimento do
assunto e que iria enviar um agente para checar as condi¢des da obra.

O outro assunto abordado pelo Jornalistas Livre e pela Folha de S.Paulo no mesmo dia
foi a morte de Frans Krajcberg. No Jornalistas Livres foi compartilhada uma citacdo de Frans
sobre a ameaca a destruigao da natureza, de como os deputados e senadores votam pela ex-
ploracdo da madeira e de como ninguém pensa no povo que vive em tais matas exploradas
(Figura 7). Apoés o texto, hd apenas uma frase de autoria do Jornalistas Livres: « Dizia Frans
Krajcberg, falecido hoje, aos 96 anos». Junto a publicacdo hd uma imagem da obra do artista.

Na Folha de S.Paulo foi publicada uma longa reportagem sob o titulo: «Expoente da
arte ecoldgica, Frans Krajcberg morre aos 96, no Rio» (Menon, 2017) (Figura 8). H4 na repor-
tagem duas galerias de fotos: a primeira possui 14 imagens de Frans Krajcberg, ja a segunda
possui 11 fotos da obra do autor. A reportagem recorre a trajetéria de Frans Krajcberg no
Brasil e tem como fontes os amigos do artista. H4 um intertitulo denominado «GRITO POR
SOCORRO», no qual a luta ambiental do artista é o foco principal. Nesse mesmo box é relem-
brada a entrevista que o autor concedeu a Folha de S.Paulo em 2011, trazendo falas do autor
sobre seu desejo de defender a vida.
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No dia 13 de novembro de 2017, outro tema presente em ambos os veiculos esta rela-
cionado a greve dos estudantes de medicina da Universidade de Sao Paulo (USP). A rede
Jornalistas Livres compartilhou o evento para o «Ato por contratagdes via USP» junto ao
texto produzido por alunos responsaveis pela pagina Centro Académico Oswaldo Cruz
(MED USP).

Figura 8
Contetdo da Folha de S.Paulo sobre falecimento de Frans Krajcberg
Expoente da arte ecoldgica, Frans 'GRITO POR SOCORRO'
KraiCberg moirre aos 96’ no R_io O fascinio pela ecologia e por materiais providos da natureza fez da

preservagao ambiental a marca registrada na obra de Krajcberg.

No Brasil, ele denunciou em seus trabalhos queimadas no Parand, a

Frans Krajcberg 0 14 exploragio de minérios em Minas Gerais e o desmatamento da Amazénia,
Também defendeu as tartarugas marinhas que buscam o litoral baiano para
desovar.

“Ele falava de ecologia quando ninguém sabia o que era isso”, lembra o
curador Acacio Lisboa, que organizou a mostra "Frans Krajcberg - Uma
Homenagem" na Galeria Frente, em Sdo Paulo, em maio deste ano.

Dono de personalidade forte e apegado as ideologias, segundo os amigos,
Krajcberg ndo chamava o que fazia de arte. "Ele dizia que era um grito da
natureza por socorro”, afirma Acacio.

Em entrevista @ Folha, em 2011, o artista afirmou que nem se importava com
definigdes: "Quero sd mostrar os pedagos, mostrar que as drvores foram
queimadas”.

Em seu sitio, o artista tinha iniciado um projeto para construir um museu.

"Nio me fala em artista, super-homem. A unica coisa que quero defender até
o fim da minha vida é a vida."

De acordo com Barrozo, o artista queria ser cremado e ter suas cinzas
despejadas na sua residéncia no sul da Bahia, Entretanto, sem conhecimento
da burocracia, Krajcberg, viuvo e sem filhos, nio formalizou o pedido.

Agora, colegas tentam autorizagdo na Justica para concretizar o tltimo desejo
do artista. * & #

Fonte: Folha de S.Paulo (2017).

O texto explica que o Hospital Universitdrio da USP ndo consegue mais atender com
qualidade a populagdo por conta de um rompimento com a USP. Os estudantes acusam a rei-
toria da universidade e o governo do Estado de Sao Paulo de sucatear o hospital. No texto,
o reitor «Zago» é apontado como o responsavel por aprovar dois Planos de Incentivo a De-
missdo Voluntaria (PIDV) e de diminuir o repasse financeiro. E afirmado que 25% dos leitos
do hospital ja nao sao ocupados por conta da falta de materiais e de profissionais capacitados
para cuidar dos pacientes. No texto, também é exposto que, para os estudantes, ficar sem o
Hospital Universitdrio (HU) é impensavel, uma vez que 40% dos estdgios ocorrem no local.
Por fim, hé a explicagdo de que os estudantes de medicina da USP entraram em greve e estes
reivindicam contratagdes de profissionais via USP para o HU.

Na Folha.com, o titulo da matéria é «Alunos de medicina da USP entram em greve por
hospital-escola sucateado». A reportagem apresenta os dados de que o curso de medicina é
um dos mais bem avaliados da USP e de que a concorréncia € intensa, além de explicar que
no Ranking Universitdrio Folha, a medicina da USP é a segunda melhor do pais. No texto
existem duas galerias de fotos, a primeira é formada por oito fotos de divulgacdo, nas quais
apresenta alunos protestando com faixas ou em paralisacdo. A segunda galeria de fotos, dis-
ponibilizada pela FOLHA PRESS, apresenta quatro imagens referentes ao ambiente do Hos-
pital Universitario da USP acompanhadas por legendas que informam sobre a precariedade
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do local. Por fim, hd um conjunto de sete categorias de graficos, fornecidos pela USP, que
mostram a relagdo dos atendimentos nos ambulatérios, nas urgéncias e nas internagdes nos
anos de 2013, 2014 e 2015, por exemplo.

Figura 9

Contetdo do Jornalistas Livres sobre greve dos alunos de medicina da USP

Jornalistas Livres event Centro Académi

Dswaldo Cruz (MED USP

\.
Dia 14/11 as 17 hs- Alo em defesa do Hospital universitario da USP no
MASP em S3o Paulo
Desde 2014, o Hospital Universitario da USP ndo consegue mais atender
com qualidade a populagdo da Regido Oeste, Isso acontece porque a
reitoria da USP decidiu, na época, que a saida da crise da universidade
passava por desvincular o hospital, ou seja, fazer com gue ele ndo fosse
mais um gasto. Desde entdo, o reitor Zago vem criando alternativas para
viabilizar seu plano. Aprovou dois PIDVs (Plano de Incentivo 8 Demissao
Voluntaria) que fizeram com que © quadro de funcionarios do HU caissem
pela metade, além de diminuir o repasse financeiro para o hospital Por
causa dessas medidas, hoje 0 HU ndo consegue fechar escalas de plantdo

0S ESTUDANTES DE MEDICINA PARAM PELO HU

Em 2017, chegamos no limile da situacio do HU Vivemos uma situacio tio
grave. gue o proprio diretor clinico do hospital disse que o HU ndo aguenta
ate janeiro. Enquanto estudantes, ficar sem o HU & impensavel 40% dos
nossos estagios acontecem I e & o local em que Mais aprendemos uma
medicina capaz de lidar com os prncipais problemas da populacio. Para a
populacio atendida pelo HU também & inaceitivel uma situacdo de reducio
do alendimento: o HU & um dos unicos hospitais tidos por toda a Regideo
Oesle como referéncia e suas portas fechadas significam negligéncia

Por isso. os estudantes de medicina da USP entraram em greve a partir do
dia 13/11/2017 Acreditamos que agora e momento de forca total para
lutarmos pela manutencio do HU em seus moldes de hospital-escola, com
nivel de alencdo secundario, plblico e de quaidade, aberto a foda a
populacdo que o lem como referéncia. Nossa greve & por nos e pela
populacdo! Acredilamos que o HU & fundamental para a garantia da nossa
formacdo e lutar por ele & lutar pelo nosso diredo 3 educacio ¢ 3 saude!
Seguimos a0 lado de todos aqueles que querem o HU aberto e
reivindicamos

CONTRATACOES DE PROFISSIONAIS VIA USP PARA O HU

POR SAUDE E EDUCACAD PUBLICAS DE QUALIDADE!
hitps /Awww faced

ndo lem materiais suficientes e 25% dos leitos do hospital ja ndo sdo mais
utilizados. E os principais prejudicados somos nos, Dia 13/11 as 17 hs- Ato
em defesa do Hospital universitario da USP no MASP em Sdo Paulo
Desde 2014, o Hospital Universitario da USP ndo consegue mais atender
com gqualidade a populacdo da Regido Oeste. 1sso acontece porque a
reftoria da USP decidiu, na época, que a saida da crise da universidade
passava por desvincular o hospital, ou seja, fazer com gue ele ndo fosse
mais um gasto. Desde entdo, o reitor Zago vem criando alternativas para
viabilizar seu plano. Aprovou dois PIDVs (Plano de Incentivo & Demissdo
Voluntaria) que fizeram com que o quadro de funcionarios do HU caissem

ok com/events/ 111587 5216979,

OS ESTUDANTES DE MEDICINA DA USP ESTAD EM

POR CONTRATAGCOES VIA USP PARA ©
HOSPITAL UNIVERSITARIO

Fonte: Jornalistas Livres (2017).

Os Jornalistas Livres ndo produziram um contetido novo, nem buscaram entrar em con-
tato com uma diversidade de fontes para explanar o assunto de uma forma mais abrangente.
Enquanto a Folha de S.Paulo trouxe maior producao e pesquisa sobre o tema, assim a maté-
ria deste veiculo possui diversidade de fotos e de graficos.

E evidente a falta de producdo e de pesquisa de contetido por parte do Jornalistas Livres
que, por exemplo, apenas tratam da morte do autor Frans Krajcberg através de uma citagao
do mesmo e de uma imagem de suas obras. Porém fica marcado, por meio da fala de Frans,
o carater politico que o Jornalistas Livres sempre busca ressaltar em suas publica¢des, prin-
cipalmente quando se trata da luta entre cidadaos e politicos. Ja a Folha de S.Paulo ndo traz
uma abordagem politica sobre o artista, porém traz um conteido mais diverso e um maior
tratamento de informacdes, nos quais fica evidente o aprofundamento sobre a vida e obra do
artista. Ha inclusive dados retirados de entrevistas anteriores concedidas a Folha de S.Paulo
e um grande acervo de imagens relacionadas a Frans Krajcberg.

Essa diversidade de contetido também é explicada pelo fato da Folha de S.Paulo pos-
suir um grande capital financeiro viabilizado pelo grupo Folha. E indiscutivel que a dispo-
nibilidade de recursos tem impacto sobre diversas ferramentas necessdrias para a construgao
da noticia, de modo que a maior disponibilidade de recursos também reflete no aprofunda-
mento dado a reportagem. Ja o Jornalistas Livres, por adotarem um jornalismo alternativo
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que preza pelo contradiscurso e o desligamento de grandes empresas, ndo possuem o mesmo
porte financeiro da Folha.com, o que, por sua vez, também se reflete no contetido disponibili-
zado pelo veiculo.

3.5. O outro lado

Enquanto a Folha de S.Paulo tenta mostrar maior neutralidade em relagdo a como a no-
ticia é construida, tal como uma estratégia para se afirmarem como imparciais, o Jornalistas
Livres nao busca representar os dois lados (Figura 9 e 10). Também relacionado a greve dos
estudantes de medicina da USP, que ocorreu no dia 13 de novembro de 2017, a rede Jornalis-
tas Livres compartilhou o evento para o «Ato por contratagdes via USP». Junto a isso, com-
partilhou também o texto produzido por alunos responsaveis pela pagina Centro Académico
Oswaldo Cruz (MED USP) acusando a reitoria de varios problemas. Ha no texto acusagoes
sem chance de defesa dos acusados pelos alunos.

A Folha.com, por sua vez, deu espaco a fala dos alunos através de uma representante da
pégina Centro Académico Oswaldo Cruz, mas apresentou o outro lado da histéria, na qual a
Faculdade de Medicina da USP, por meio de nota, classificou a paralisagdo, a atitude dos alu-
nos, como isolada, e afirmou que sdo custeados por verba ptblica e que decidiram fazer uma
greve «num momento dificil pelo qual o pais passa». A Folha de S.Paulo tratou o texto de
modo a mostrar as duas versdes sobre a paralisagdo dos alunos de medicina da USP ao con-
tatar tanto os alunos quanto a reitoria da universidade.

Figura 10
Contetido da Folha de S.Paulo sobre greve dos alunos de medicina da USP

Alunos de medicina da USP entram em outro1aDO
greve por hospital-escola sucateado

Por meio de nota, a Faculdade de Medicina da USP lamentou a greve e
classificon a paralisacao de "atitude isolada dos estudantes”, que sao
Alunos de medicina da USP em greve e custeados por verba piiblica e decidiram fazer uma greve "num momento
dificil pelo qual o pais passa.”

A faculdade afirmou ainda que esta em busca de um convénio com a
Secretaria Municipal da Satide para "viabilizar o funcionamento do Hospital
Universitario.”

"Todos os esforgos estdo sendo feitos, também pelo Departamento de
Pediatria e pelo Instituto da Crianca do Hospital das Clinicas, para que nio
haja prejuizo das atividades, principalmente do pronto-socorro infantil do
HU", segundo trecho do comunicado.

O curso de medicina é, tradicionalmente, um dos mais concorridos e bem
avaliados da USP. No vestibular 2018, a concorréncia mais do que dobrou.
Em 2017, eram 63,04 candidatos por vaga. Em 2018, serdo 135,7, 115% a
mais.

No RUF (Ranking Universitirio Folha), a medicina da USP é o segundo
melhor curso do pais —s6 perde para o da Unicamp (Universidade Estadual
de Campinas).

Fonte: Folha de S.Paulo (2017).

No dia 14 de novembro de 2017, apenas um tema se repete entre os contetidos da Fo-
lha de S.Paulo e do Jornalistas Livres: o envolvimento da Globo com o escandalo de corrup-
¢ao da Fifa. O Jornalistas Livres compartilhou em sua pdgina uma noticia do site Buzzfeed,
cujo titulo é: «Globo pagou propina por direitos da Libertadores e da Sulamericana, diz dela-
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tor do caso Fifa» A Folha de S.Paulo produziu uma noticia cujo é titulo «Testemunha do caso
Fifa diz que Globo pagou propina por direitos de TV» (MARTI,2017). Além da noticia princi-
pal, ha no texto box, cujo intertitulo é <OUTRO LADO», nesse box é dado espaco para o pre-
sidente da Confederagado Brasileira de Futebol (CBF), Marco Polo Del Nero, o ex-executivo
da Globo, Marcelo Campos Pinto, e a prépria Globo se defenderem. H4 a publicacdo de uma
nota do Grupo Globo na integra, além de uma linha do tempo referente ao caso em questao e
um espago no qual é explicado o que aconteceu com cada dirigente preso na Suiga.

E possivel perceber que o texto produzido pelo Jornalistas Livres tem uma relagio de re-
feréncia ao texto da Folha de S.Paulo e de outros jornais. Enquanto o Jornalistas Livres adota
a postura de que a noticiabilidade da informacao tratada sobre o bloqueio dos bens de Lula
é artificial, que é utilizada apenas para desviar o foco sobre envolvimento do Grupo Globo
com o escandalo da Fifa, a Folha de S.Paulo d4 destaque ao caso. O texto do Jornalistas Li-
vres apenas cita o bloqueio dos bens de Lula para voltar a tratar sobre as dentncias a res-
peito da compra de voto por direitos de TV pagos pela Globo. A Folha.com, por sua vez, de-
talha o caso que envolve o bloqueio dos bens de Lula e dos demais envolvidos, de modo que
também abre espago para a defesa dos acusados.

Essa abordagem diferenciada da Folha.com, de desviar o foco sobre o escandalo envol-
vendo a Globo para dar visibilidade ao bloqueio dos bens de Lula e do filho dele, também
pode ser interpretada como uma forma de protecionismo ao Grupo Globo.

Figura 11
Contetido do Jornalistas Livres sobre protesto contra a PEC 181

Jornalistas Livres compartithou o video ao vivo de Qcupa MinG  ++
RdJ

#R.J #TodasContrald

———

a1509 L3 ] * &)

Fonte: Jornalistas Livres (2017).
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3.6. Crowdsourcing

O fato do Jornalistas Livres evidenciar a participacdo das fontes populares na midia al-
ternativa cria uma rela¢do de vinculo do meio de comunicagdo com as fontes populares. Nas
matérias ja citadas sobre a escavagdo feita em um terreno vizinho ao Teatro Oficina, em Sao
Paulo, o conteido compartilhado pelo Jornalistas Livres é de total autoria da populagdo e
dos funcionarios do Teatro. Essa situagdo traz a tona a necessidade de compreender a a¢ao
ou a falta dela por parte dos jornalistas sobre o contetido fornecido por tais fontes. No caso
da matéria acima ndo houve uma edicao sobre o material compartilhado.

Em relagdo a também ja citada matéria sobre a greve dos estudantes de medicina da
USP, o texto disponibilizado pelo Jornalistas Livres é de inteira autoria do Centro Acadé-
mico Oswaldo Cruz (MED USP). O mesmo ocorre quanto a transmissao ao vivo pela pagina
Ocupa MinC R] sobre os protestos referentes a PEC 181 (Figura 11), que foi compartilhada na
pégina do Jornalistas Livres. Nao foram agregadas novas informagoes relacionadas a mani-
festacao. Por conta de o formato do video ser caracterizado como uma transmissao ao vivo,
nao ocorreu uma edigdo ou selecdo total sobre o contetido, de modo que este foi disponibili-
zado ainda enquanto era produzido.

Essa posicdao adotada pelo Jornalistas Livres sobre o material disponibilizado pelo pu-
blico demonstra que o veiculo possui confianga no produtor consumidor. A falta de recursos
econdmicos também é sanada por essa cooperagdao, uma vez que o ptblico recebe uma maior
visibilidade sobre o contetido que produziu e o Jornalistas Livres se apropria do que foi for-
necido sem a necessidade de utilizar capital financeiro.

Essa alianca entre o jornalismo alternativo e a fonte demonstra a extensdao do poder e da
liberdade adquirida pela fonte de informagdo, uma vez que, ao compartilhar uma transmis-
sdo ao vivo, o jornalista ndo possui a capacidade de analisar o contetido na integra, pois nao
existe uma prévia. Por sua vez, o conteido adquire uma caracteristica mais organica e dina-
mica, e a midia age como um instrumento extremamente instantaneo e imprevisivel. No en-
tanto, o exercicio de mediagdo jornalistica é deslocado inteiramente para a fonte, de modo
que so6 sobra a tarefa de divulgagao para o jornalista.

Tomando em conta que a fonte de informacao nem sempre é treinada para apurar e inves-
tigar informagdes, o contetido pode conter informacgdes falsas que podem causar danos a ter-
ceiros. A manipulacdo de dados ndo é algo vetado as fontes populares, que podem direcionar e
criar falas em prol de suas vontades. Desse modo, a busca pela verdade dos fatos é colocada de
lado, e o contetddo que deveria promover a democracia pode ter um efeito contrério.

Por sua vez, a Folha de S.Paulo negligencia a fala da populacdo ao prezar por fontes ofi-
cias, que apesar de serem mais confidveis, nem sempre representam o interesse popular. Foi
contabilizado apenas um contéudo produzido por uma fonte popular, que seria referente a
uma captura de tela do video disponibilizado pela pagina Teatro Oficina Uzyna Uzona, no
qual um advogando explica o porqué da acdo de méquinas escavadeiras no terreno vizinho
ao Teatro Oficina seria ilegal. O video nao foi disponibilizado na integra tal como foi feito
na pagina de Facebook do Jornalistas Livres, de modo que somente uma captura de tela foi
agregada a matéria da Folha de S.Paulo.

4. Consideragoes finais

Apesar da midia hegemoénica ainda dominar os espacos de visibilidade, outras formas
de midia, como a alternativa e a radical, se inserem com mais for¢a, mas aos poucos, nos es-
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pagos que antes ndo conseguiam alcangar com facilidade. Tanto a potencializagao da liber-
dade da fonte de informagdes quanto a capacidade de fazer o préprio contetido ter uma
maior circulagdo, recirculagdo e visibilidade aos demais publicos, sem necessariamente ter o
aval do jornalista, alteraram aspectos da comunicagao.

Ao longo da pesquisa foi percebido que os veiculos hegemonicos utilizam bem menos as
fontes populares, de modo que a participacdo destas ocorre de forma mais pontual e contro-
lada pelos jornalistas. Nas midias alternativas, a fonte popular possui mais liberdade sobre o
que produz, de modo que os jornalistas, em certas ocasides, ndo exercem um forte controle
sobre o que é disponibilizado, como nos videos transmitidos ao vivo pela populagao.

O contetido das noticias divulgadas por veiculos hegemonicos segue o pressuposto de
aproximar-se a0 maximo de uma «imparcialidade» ou de um «apartidarismo». No entanto,
percebe-se que, através de artificios como o direcionamento das matérias, a abordagem ou a
nao abordagem sobre certos assuntos e a quantidade de matérias sobre um mesmo tema, existe
sim uma delimitacdo politica e opinativa. Em midias alternativas ndo existe o pressuposto de
apartidarismo, pois é explicito, por meio das opinides dos jornalistas, o enviesamento politico
do veiculo. O contetido produzido pela midia hegemoénica tem uma diversidade maior de in-
formagoes e busca apresentar mais de um «lado» sobre o que é divulgado, sendo este um efeito
direto sobre a necessidade do jornalismo hegemonico mostrar-se «imparcial».

No jornalismo alternativo hd uma menor quantidade de informagdes, que muitas vezes
se contém apenas em responder o «lead». Também foi notada a preferéncia do jornalismo al-
ternativo por contetidos audiovisuais. O uso das tecnologias méveis é mais aproveitado no
jornalismo alternativo, de modo que ndo é raro ver repérteres gravando videos e dudios atra-
vés de smartphones. A associacdo das midias alternativas as redes sociais também facilita a agdo
dos novos coletivos midiaticos, de forma que tal sintese cria uma cultura mobilizatdria que cria
processos de recirculacdo das informag¢des com mais facilidade que os contetidos dos portais.

E preciso compreender que esses contrastes midiaticos, que surgem entre a midia hege-
monica e alternativa, ampliam os debates sobre a parcialidade das informagoes e dos envie-
samentos dos discursos narrativos nas diferentes formas de se fazer jornalismo. Mais impor-
tante que uma midia focada em «tentar» buscar a imparcialidade ou uma que coloque a priori
as fontes populares, é a coexisténcia da midia alternativa e da hegemonica que permite uma
comunicagdo plural. Essa disputa comunicativa, mesmo que desbalanceada, abre, em seu de-
vido tempo, espagos para que haja uma diversidade de narrativas e representagdes de vivén-
cias cada vez mais diferenciadas e que englobam lugares «incomuns» para a imprensa hege-
monica.
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La Ley General de Comunicaciéon Audiovisual como marco
legal para el empoderamiento del telespectador mediante
el control de los contenidos

The General Law of Audiovisual Communication as legal
framework to empower the viewer through the surveillance
of audiovisual contents

Basilio Cantalapiedra Nieto
Universidad de Burgos (Espafia)
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar la manera en la que la Ley General de Comunicacion Au-
diovisual permite que los telespectadores adopten una actitud activa, interviniendo en el control de los
productos emitidos en television. La Ley recoge el derecho a participar en el control de los contenidos
audiovisuales, por el que cualquier persona estd facultada para solicitar a la autoridad competente el
control de la adecuacién de los contenidos emitidos con el ordenamiento vigente o los cédigos de auto-
rregulacion. Esto se refleja, en cuanto a los derechos del menor, en plataformas como TV Infancia. En-
tre los derechos del ptblico se incluye el de recibir una comunicacion audiovisual plural y transparente.
Por ello, partiendo del analisis de medidas establecidas para preservar los derechos del menor, se estu-
diara la posibilidad de actuaciones similares para extender el control real de los espectadores a otros as-
pectos recogidos en la Ley.

Palabras clave: Control de contenidos, empoderamiento, espectador, Ley General de Comunica-
cién Audiovisual, television

Abstract

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

Keywords: Surveillance of contents, empowerment, viewer, General Law of Audiovisual Commu-
nication, television
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1. Introduccion

Desde el mismo predmbulo de la Ley 7/2010, General de la Comunicacién Audiovisual,
de 31 de marzo, se reconoce que una de las funciones de la misma es la trasposicion de la
normativa europea que permite la configuraciéon de un régimen comun «que garantice el plu-
ralismo y los derechos de los consumidores». Junto a ello, esta ley (a partir de ahora LGCA)
persigue corregir tanto la dispersion de la legislacién previa como la adaptacién de un sector
que evoluciona con gran rapidez en cuanto a la tecnologia utilizada y los modelos de nego-
cio aplicados. Esta norma aspira a impulsar «una sociedad mds incluyente y equitativa» y a
garantizar el derecho que tiene la ciudadania «a recibir comunicacién audiovisual en condi-
ciones de pluralismo cultural y lingiiistico» con la exigencia de adecuar los contenidos al or-
denamiento constitucional, incidiendo en la proteccion especial a los menores. Para ello se
disponen una serie de normas bésicas con el objeto de regular y coordinar el mercado audio-
visual, entre las que destacan un conjunto de articulos destinados a garantizar el pluralismo
y la libre competencia en el mercado radiofénico y televisivo, por su importancia en la for-
macién de la opinién publica.

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

«en el ejercicio del derecho a la libre expresién de ideas, del derecho a comunicar y reci-
bir informacién, del derecho a la participacién en la vida politica y social y del derecho
a la libertad de empresa y dentro del fomento de la igualdad, la pluralidad y los valores
democraticos».

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

La combinacién de los dos tltimos posibilita que se implemente una herramienta, la
web www.tvinfancia.es, que convierte al telespectador en protagonista del control de los con-
tenidos mediante la supervision del respeto a la normativa establecida en la defensa de los
menores. Esta web surge también merced a la aplicacion de uno de los derechos, junto a la
libertad en la direccién editorial, que se les reconoce a los prestadores del servicio de comu-
nicacién audiovisual, el derecho a la autorregulacion. Los operadores televisivos que emiten
en abierto (CRTVE, Mediaset Espafa, Net TV, Veo TV, FORTA, y Atresmedia) suscribieron
en 2005 el Cédigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia, con el objetivo
primordial de defender y proteger a los menores de contenidos audiovisuales potencial-
mente inadecuados. Aunque fue formalizado en diciembre del afio anterior comienza a ope-
rar incluso antes que la propia LGCA. El autocontrol al que se someten las cadenas televisi-
vas se fortifica con la auditoria o control externo por el que los espectadores, como cualquier
persona fisica o juridica, pueden chequear «la adecuacién de los contenidos audiovisuales
con el ordenamiento vigente o los c6digos de autorregulacién». La Comisiéon Mixta de Segui-
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miento del Cédigo de Autorregulaciéon, compuesta por las televisiones firmantes del Cédigo
y por una serie de organizaciones sociales, promovié la web www.tvinfancia.es que permite
la accion del telespectador formulando reclamaciones sobre situaciones concretas de la pro-
gramacion que afectan a los menores, justificindolas en relacién a lo marcado por la LGCA 'y
por el propio Cédigo de Autorregulacion.

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

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

2.1. Derechos y deberes de las entidades emisoras

La LGCA surge por la inquietud del legislador ante la necesidad de regular y ordenar
un sector como el audiovisual que de un modelo de negocio aparentemente estable, anclado
en una tecnologia tradicional y basicamente analégica, sufre un cambio exponencial por la
irrupcién de lo digital, alterdndose los modelos de negocio, multiplicdndose las posibilidades
de oferta de contenidos audiovisuales y de audiencias. Estas se fragmentan pudiendo acceder
a los productos por muy diversos métodos, incluido Internet, que a su vez se convierte en un
nuevo marco de trabajo para los proveedores. Esto implica que la normativa ha de evolucio-
nar en la misma medida que la tecnologia, aunque puede entenderse que dicha carrera siem-
pre estd descompensada. La legislacion, por los procedimientos y garantias que exigen los
cambios, siempre ird un paso por detrds de un mundo tecnolégico que avanza a pasos agi-
gantados tanto en lo relativo a la captacion y produccién de los contenidos como en cuanto a
la difusién, distribucion y exhibiciéon de los mismos. Es decir, el grado de obsolescencia tec-
nolégica es muy elevado pero es atin mayor el «envejecimiento» legal sobre este sector. Asi la
norma no recoge explicitamente un aspecto tecnolégico, la democratizacién y abaratamiento
del uso de la maquinaria de produccién y distribuciéon audiovisual, que ha facilitado el paso
de un rol pasivo a otro activo por los usuarios que se convierten en prosumidores de sus pro-
pios contenidos (por ejemplo el mundo youtuber).

Todo esto fuerza a que la LGCA regule y ordene «con criterios que despejen incerti-
dumbres y den seguridad a las empresas» a la vez que se protege al ciudadano «de posi-
ciones dominantes de opinién o de restricciéon de acceso a contenidos universales de gran
interés o valor». Con ello se atiende a ambos lados del sector comunicativo, el emisor y el
receptor. La LGCA otorga un marco legal que, intentando salvar la rdpida evolucién tecno-
légica, busca garantizar la estabilidad del sector para que las empresas conozcan los dere-
chos y deberes que adquieren al entrar en el mercado televisivo. El articulo 10 les reconoce
el de la libre prestacion del servicio de comunicaciéon audiovisual, que les posibilita esta-
blecer su direccién editorial mediante dos formas, la selecciéon de los contenidos que van a
ofertar y la determinacién de los horarios donde ubicarlos. La gestion de la parrilla no es
una mera cuestion logistica y organizativa, ya que la globalidad de lo programado se di-
buja «como el macrodiscurso que integra las partes significantes» de las que estd formada
la programacion (Arana, 2011:71). También se les faculta para organizar sus contenidos a
través de un canal o un catdlogo de programas, siempre dentro del &mbito de las obligacio-
nes de un servicio de interés general como el de la comunicacién audiovisual y facilitando
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el acceso a sus instalaciones y documentacién a las autoridades competentes, salvaguar-
dando asi la transparencia de sus servicios.

La LGCA incide en el control como un instrumento, participativo para los usuarios del
servicio televisivo, y autorregulador para los prestadores del mismo. El articulo 12 les otorga
el derecho a la aprobacién de cédigos que regulen sus propios contenidos asi como los pro-
cesos profesionales por los que se elaboran. Estos c6digos podran gestionarse con medidas
individuales o colectivas, asocidndose con otros prestadores, o siguiendo un autocontrol
previo, debiendo dotarse, en cualquier caso, de mecanismos que permitan la resolucién de
posibles reclamaciones. En cualquier caso los codigos de autorregulaciéon han de respetar la
legislacion sobre defensa de la competencia, velando con ello por ambos lados del mercado,
el emisor y el receptor. Uno de estos Cddigos, es el de Autorregulaciéon de Contenidos Tele-
visivos e Infancia, pero la LGCA no elude la posibilidad de que se implementen otros con fi-
nalidades distintas.

En la gestion del sector, la LGCA vela por el pluralismo y libre competencia de los
medios, tanto en el mercado televisivo como radiofénico, como entidades formadoras de
la opinién publica. Por ello en el articulo 36, dedicado especificamente al pluralismo en el
Mercado Audiovisual Televisivo, se define que aunque las personas fisicas y juridicas pue-
dan ser simultdneamente titulares de participaciones sociales o derechos de voto en pres-
tadores del servicio de comunicacién audiovisual televisiva diversos, se establece la prohi-
bicion sobre la adquisicién de participaciones significativas en mas de un prestador de
servicios televisivos a nivel estatal si la suma de la audiencia media del conjunto de los
canales considerados supera el 27% del total de la audiencia, a lo largo de los doce meses
consecutivos previos a la adquisicion. El concepto de participacion significativa viene de-
finido en el articulo 33 como aquella que represente, directa o indirectamente el 5% del ca-
pital social o el 30% de los derechos de voto. El criterio de las audiencias persigue, segin
el texto legal, mimetizarse con las normas de otros paises europeos en pos de evitar posi-
ciones de dominio, aunque puede decirse que esta postura deviene tan solo en un mero
control inicial, ya que no se establece un seguimiento posterior que permitiese reevaluar
el grado de pluralismo posterior existente. La apertura de la posibilidad de fusiéon o inte-
gracion tras la medicién de la audiencia a lo largo de un periodo de 12 meses, se convierte
en una llave puntual para la misma que abre las puertas a una concentracién de medios,
cuando menos discutible, que se extienda a lo largo del tiempo. No existe la figura de un
6rgano o autoridad audiovisual que se encargue de la medicién de los efectos de la concen-
tracién sobre la posible disminucién de la pluralidad informativa, ya que el articulo 36 dice
que si se supera con posterioridad el 27% de la audiencia global no existird «ningtn efecto
sobre el titular de la misma». Esto puede llevar a que los espectadores, ejerciendo su dere-
cho al control, acaben convirtiéndose en obligados garantes de la misma necesitando para
ello de una estructura que lo posibilite y permita.

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

El resultado final actual es la existencia de un oligopolio, que incluso seria duopolio en
el &mbito de las televisiones privadas, con una seria minoracién del nivel de pluralismo em-
presarial televisivo, conformandose tres grandes grupos generadores de opinion e informa-
cién a nivel estatal, Mediaset, Atresmedia y la Corporacién Radiotelevision Espafiola (RTVE).
La pluralidad habra de focalizarla en la estructura de la parrilla de programacién y en los
contenidos emitidos a través del reducido niimero de empresas privadas. Frente a ello, lo pu-
blico (Television Espafola y cadenas autonémicas) debera preservar el mantenimiento de sus
objetivos como servicio de tal indole. La Corporacién Radiotelevision Espafiola, tiene como
mision garantizar y ofrecer el servicio publico de radio y televisién de titularidad estatal,
como «un servicio esencial para la comunidad y la cohesién de las sociedades democraticas»,
enunciado en el articulo 2 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la television de titu-
laridad estatal. El mismo articulo explicita también que el servicio ptiblico tiene como objeto:

«la produccién, edicién y difusién de un conjunto de canales de radio y televisiéon con
programaciones diversas y equilibradas para todo tipo de ptiblico, cubriendo todos los
géneros y destinadas a satisfacer necesidades de informacién, cultura, educacién y en-
tretenimiento de la sociedad espafiola; difundir su identidad y diversidad culturales;
impulsar la sociedad de la informacién; promover el pluralismo, la participaciéon y los
demas valores constitucionales, garantizando el acceso de los grupos sociales y politicos
significativos».

Esta Ley, en su articulo 28 sobre pluralismo y derecho de acceso, indica que RTVE de-
bera hacer que su programacion asegure «la expresion de la pluralidad social, ideolégica, po-
litica y cultural de la sociedad espafiola» asi como aplicar el derecho de acceso, globalmente
en el conjunto de la programacién, a través de «la participacion de los grupos sociales y po-
liticos significativos, como fuentes y portadores de informacién y opinién» y de manera di-
recta con espacios especificos en radio y televisién con diversos formatos tiempos y horarios.
En cualquier caso RTVE, dentro de su funcién de servicio publico, habra de garantizar la ob-
jetividad, veracidad y pluralidad en la informacién, ajustdndola al criterio permanente de in-
dependencia profesional y pluralismo politico, social e ideolégico. También deberd distinguir
y separar de manera perceptible, la informacion de la opinion, facilitando la libre expresion
de las opiniones promoviendo el debate y participaciéon democréticos, asi como incentivar la
pluralidad y diversidad lingiiistica y cultural estatal. Deberan difundirse los derechos que
poseen los consumidores y usuarios, implementando herramientas para garantizar el dere-
cho de réplica, labor de la que en buena medida se encarga la figura del defensor del espec-
tador. Aunque los objetivos sean coherentes, podria percibirse en ocasiones que existe una
«falta de conviccién politica en los fines que deben inspirar a los medios publicos de titulari-
dad estatal» (Montano, 2006:19).

2.2. Derechos de los usuarios del servicio de television

Entre los derechos que la LGCA reconoce al ptublico existen dos que afrontan el per-
fil pasivo de los telespectadores, el 4 y el 6, por los que respectivamente se reconoce el dere-
cho a recibir una comunicacién audiovisual plural y transparente. Por otro lado, el articulo
9 reclama el derecho del ptblico a desarrollar un papel activo en el sector televisivo, partici-
pando en el control de los contenidos audiovisuales. La pluralidad aludida en la norma cu-
bre el abanico del proceso audiovisual, partiendo del origen como foco de emisién, hasta la
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difusién del contenido, pasando por el tema, tipo o género del programa emitido. Se identi-
fican tres areas en las que el pluralismo debe ser protegido. Una primera que se refiere a los
caracteres de los medios emisores de los contenidos, que han de ser diversos y tanto publi-
cos, como comerciales 0 comunitarios, estando obligados a reflejar la pluralidad ideoldgica,
politica y cultural de la sociedad en la que operan. La segunda se centra en la forma de reci-
bir los contenidos por parte de los espectadores, facilitando la existencia de una diversidad
de fuentes y contenidos que ademas puedan cubrirse en distintos &mbitos de cobertura que
sean acordes con la estructura del territorio estatal. El ultimo area, que se corresponde con el
contenido o grupo de ellos, puede a su vez escindirse en dos apartados. Primero el de la ges-
tion de la parrilla de programacion, que ha de incluir géneros diversos, atendiendo a los dis-
tintos intereses de la sociedad, particularmente en el caso de los prestadores del servicio pu-
blico, no describiendo la norma los intereses sociales aludidos. En segundo lugar se atiende
a los caracteres de los contenidos incidiendo en aspectos como su componente ético, pues no
podran incitar al odio o la discriminacién motivada en el género o cualquier otra circunstan-
cia, personal o social, debiendo respetarse el honor, intimidad e imagen de las personas, ga-
rantizando los derechos de rectificacién y réplica. También tenderdn a promocionar la diver-
sidad idiomaética estatal, facilitando su conocimiento y difusién. Particularmente relevante es
que los contenidos han de velar por el respeto al pluralismo politico, social y cultural, inde-
pendientemente de la linea editorial de la empresa, asi como por el mantenimiento de la ve-
racidad de la informacién, cumpliendo con la diligencia precisa para su comprobacién, como
con el derecho que tiene el ptblico a ser informado de los acontecimientos de interés general,
diferenciando claramente la informacién respecto de la opinién. Se observa como los aspec-
tos que han de cumplir los contenidos para mantener el pluralismo, tienen un cariz tan bien-
intencionado como ambiguo, no existiendo una cuantificacién o medida de los posibles gra-
dos tanto de cumplimiento como de falta de él.

El articulo 6 reconoce al publico el derecho a acceder a una comunicacién audiovisual
transparente, debiéndose poder conocer la identidad del prestador del servicio y las empre-
sas que conforman el grupo medidtico y su accionariado. Para ello se necesita contar con un
sitio web donde figuren su nombre, direccién del establecimiento, correo electrénico o los
medios para que se pueda establecer una rapida y directa comunicacioén entre los usuarios y
el prestador del servicio. En el caso de los grupos mediéticos privados que han pasado a per-
tenecer al IBEX 35, caso de Atresmedia y Mediaset, cuentan con unas exigencias adicionales,
por las que sus memorias de Responsabilidad Social Corporativa son accesibles para el pu-
blico, siguiendo a su vez la Ley 19/2013 de 9 de diciembre de transparencia, acceso a la infor-
macién publica y buen gobierno, figurando entre la informacién de las mismas datos que fa-
cilitan la transparencia en cuanto a lo econémico y a sus planteamientos de responsabilidad
social. Dentro de la transparencia se recoge también el derecho al conocimiento de la progra-
macién que va a emitirse, al menos con tres dias de antelacién, apoydndose ademads en una
guia electrénica de programas, que deberd ser accesible a las personas con discapacidad, asi
como el resto de la informacién obligada por el texto del articulo 6. Otro rasgo de la transpa-
rencia es aquel que obliga a diferenciar con claridad las comunicaciones comerciales del resto
de los contenidos, pero resulta especialmente destacable la inclusién de un apartado que
enuncia la obligacién de los poderes ptblicos y de los prestadores del servicio a contribuir a
la alfabetizaciéon mediatica de la ciudadania, unas acciones que favorecerian el desarrollo de
una actitud critica en la misma incentivando su capacidad de participaciéon en el control de
los contenidos.

Todos los derechos enunciados se refuerzan otorgando a los ciudadanos la posibilidad y
el derecho de participar en el control de los contenidos audiovisuales a los que tiene acceso.
El articulo 9 explica como toda persona, sea fisica o juridica, puede solicitar a la autoridad
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audiovisual el control por parte de la misma, de la adecuacién del contenido bien sea al orde-
namiento vigente (la propia LGCA u otra norma) o a los c6digos de autorregulacién que pu-
diesen existir. Es decir, no se otorga al ptblico la posibilidad de controlar de manera directa,
sino la de participar de manera activa, iniciando los procedimientos encaminados a que una
autoridad competente evalte si la reclamacion realizada avisa de la existencia de una irre-
gularidad cierta o por el contrario considera que el prestador del servicio cumple con la le-
gislacion y, en su caso, con los compromisos auto-adquiridos mediante un Cédigo de Auto-
rregulacién que voluntariamente ha suscrito o incluso, promovido. El usuario que inicia la
reclamacién puede incluso adquirir un rol més activo en el caso de que la autoridad audiovi-
sual competente lo considere adecuado, ddndole audiencia para que aporte mas informacion,
asi como a la otra parte implicada, el prestador del servicio sobre el que se efectia la recla-
macién. Como resultado de la reclamacién, la autoridad podré acordar con el prestador de
servicios modificaciones sobre los contenidos, o incluso podréd dictaminar que el contenido
considerado ilicito deje de emitirse. Si el prestador reincide en comportamientos andlogos
dentro de un plazo de noventa dias, la infraccién pasard a considerarse grave. Con ello de al-
guna manera se permite una reincidencia escalonada en el tiempo salvando el plazo legal de
noventa dias, pudiendo no resultar tan efectiva la actuacion de la autoridad sobre las infrac-
ciones cometidas, ni sobre las acciones tendentes a participar en el control de los contenidos,
emprendidas por los telespectadores.

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

El término empoderar, ya existente en castellano aunque con el sentido de apoderar a al-
guna persona, ha adquirido mayor relevancia por su puesta en valor por la sociologia poli-
tica, desde el inglés to empower, adquiriendo segin la RAE el significado de «hacer poderoso
o fuerte a un individuo o grupo social desfavorecido». La idea de los espectadores como en-
tidades desfavorecidas, puede parecer ilusoria en una sociedad democrética y desarrollada,
habituada al trabajo e influjo de los medios, y con aparentes armas, legales y personales, para
decidir, evaluar y valorar, las informaciones y productos con los que se nutre el sector televi-
sivo. Pero, frente a esta vision idilica sobre el funcionamiento y capacidades de las socieda-
des, existe otra posible postura, mas critica, que piense que, en un mundo hiperconectado y
sobresaturado audiovisualmente, las posiciones de poder de los medios, llamémosles oficia-
les, gestionando la informacién, deba contar con herramientas que permitan que los recepto-
res de dicha informacién operen contraponiendo sus pequenas dosis de control. Més alla de
valorar positiva o negativamente mediante un simple «me gusta» o expresando una opinién
critica en un foro o comentario en la pagina web de una cadena, como meras vias de fuga de
las opiniones de los espectadores, deberian existir procedimientos que hagan posible una ac-
cion real del espectador, o grupo de espectadores, que a su vez permita el desarrollo de una
actividad critica ante la informacién generada por unos pocos focos, como contrapeso demo-
crético en la sociedad de la informacion. En los procesos de construccioén del poder en la so-
ciedad red enunciada por Castells (2011:63) han de observarse dos perspectivas, «por un lado
la adquisicién del poder y su imposicién; por el otro, la resistencia al poder» en representa-
cién de valores, intereses y propuestas excluidas o sobrepresentadas. De igual forma pueden
actuar los espectadores ante los medios.

También del inglés procede el término prosumer, como fusién de producer (productor) y
consumer (consumidor), castellanizdndose bajo el nombre de prosumidor. El concepto intro-
ducido por Alvin Toffler (1980:23) deposita en un nuevo actor del escenario de los medios, la
capacidad de generar sus propios contenidos, su propio universo de imédgenes, accediendo
al ambito de las entidades productoras, sus monopolizadoras previas. La interactividad con-
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quistada por los nuevos medios, que permite «que cada usuario individual haga o envie iméa-
genes, ademds de, simplemente, recibirlas desde el exterior» (Toffler, 1980:449), hace posi-
ble también que esos contenidos puedan ser distribuidos y exhibidos, por ejemplo mediante
Youtube, saltandose otros de los eslabones de la cadena del sector audiovisual. Pero, ;existen
mas procesos dentro de la actividad mediatica que puedan ser asumidas por los usuarios,
convertidos en prosumidores? Pensamos que si. El autocontrol de los prestadores de servi-
cios, incentivado desde la LGCA, encuentra en la misma norma una via para ser reforzado
por los propios telespectadores, que de una posiciéon netamente pasiva, como meros recep-
tores de la emision y programacion televisiva, pasan a una postura activa, no solo seleccio-
nando el canal, sino con la posible participacion en el control de los contenidos recibidos. La
idea se aproximaria al concepto de produser, hibrido entre productor y usuario, planteado por
Axel Bruns (2006), por el que mediante nuevas practicas colaborativas altruistas, el sujeto se
convierte en actor de un proceso de construccién de contenidos, repetitivo, con enfoques al-
ternativos en cuanto a la autoria, y con estructuras comunitarias permeables. Un nivel avan-
zado en cuanto al uso de la tecnologia de las TIC permite incrementar «la participacién activa
en la generacién, produccién, ediciéon y distribucion» de los servicios (Tubella, Tabernero y
Dwyer, 2008:103). En definitiva la ciudadania requiere hacer uso de su libertad para poder,
no solo elegir, sino también participar, recorriendo el camino desde la «dictadura de los ex-
pertos» a la «sabiduria de la multitud» (Alvarez Monzoncillo, 2011:2).

Dentro del proceso comunicativo televisivo, la cadena opera como emisor de un mensaje
destinado a una pluralidad de receptores o telespectadores, que pueden o no aceptar recibir
dicho mensaje y leerlo, aplicando su propio criterio critico. De hecho el prestador del servicio
televisivo, puede o no, generar realmente el mensaje emitido, mediante la produccién propia
del contenido o la produccién financiada de un proyecto de encargo que ha de seguir unos
criterios preestablecidos por la propia cadena o, simplemente, actuar como un elemento con-
ductor que transmita producciones ajenas, generadas con intencionalidades no controlables
por la cadena. Pero atin en estos casos, existe un proceso de seleccién por el que la television
elige identificarse de alguna manera con cierta produccion, discriminando otras posibles,
asumiendo no la responsabilidad legal, pero si la editorial sobre el producto ajeno al que aco-
ges en tu senal de television para redistribuirlo a los posibles espectadores. Los motivos para
escoger un contenido y no otro son variables, yendo desde lo econémico a lo comercial, o in-
cluso lo politico e ideoldgico. Y este ultimo aspecto es el que un espectador con visién cri-
tica puede valorar negativa o positivamente, sobre todo en funcién del grado de coincidencia
que tenga con la linea editorial de la cadena. Durante la toma de decisiones de la empresa te-
levisiva sobre los programas que formaran parte de su parrilla, se decide la inclusion de al-
gunos preexistentes o la produccién o encargo de otros, excluyendo, es decir, dejando fuera
del campo de conocimiento de los telespectadores, determinado tipo de contenidos. El cine-
matogréfico concepto del fuera de campo puede definirse como cada drea no visualizada en
un plano o la accién dramaética que no puede verse al desarrollarse fuera del encuadre (San-
chez Noriega, 2010:726), pero podemos extender este concepto mds alld de la imagen no reco-
gida en el encuadre, afiadiendo lo tematico, lo ideoldgico o incluso un determinado perfil de
opinién acerca de un asunto, como elementos que también, intencionadamente o no, se de-
jan fuera del campo de percepcién de los telespectadores. Otra técnica que trabaja sobre las
ausencias, temporales en este caso, es la elipsis, que dentro de la labor de guion y edicién, se
describe como la herramienta con la que se eliminan tramos del material grabado o escrito en
el guion o extirpan periodos de la historia de los personajes, que se deciden no mostrar al es-
pectador. En producciones que traten sobre temas de actualidad o histdricos, los telespecta-
dores, gracias a su interés, experiencia o educacion, podrdn tener un mayor o menor cono-
cimiento personal de lo tratado en el contenido. La existencia de una distancia entre lo no
mostrado en una emisién y el conocimiento u opinién previa del telespectador, provocard un
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mayor nivel critico ante lo visionado, incentivdndose la necesidad de éste por participar en el
proceso de control del contenido emitido.

La retroalimentacién que recibe la cadena sobre su trabajo, se lee ante todo como datos
de porcentaje de audiencia, que en el caso de la television privada es monetizable mediante
la publicidad insertada como mayor volumen de ingresos. Pero mejores datos de share tam-
bién pueden leerse como un mayor grado de identificacién de los espectadores con la cadena
o el grupo mediatico. La retroalimentacién se extiende al trafico en redes sociales mediante
comentarios, enlaces a contenidos de la propia cadena o clicks en la opcién de «me gusta», o
incluso por el desarrollo del universo transmedia, sobre todo en el caso de algunas series de
ficcién. En la relacién entre oferente del contenido y consumidor del mismo, se establece un
contrato tacito de confianza en el cumplimiento de la cadena de derechos y deberes de los
primeros, asi como en el respeto de los derechos de los segundos. El problema surge cuando
este contrato se rompe por quien tiene poder para hacerlo, el emisor, o simplemente se per-
cibe dicha ruptura por el espectador. El contrato no escrito, si que cuenta con un texto expli-
cito recogido tanto en la LGCA, como en los compromisos reflejados en las memorias de Res-
ponsabilidad Social Corporativa de grupos como Mediaset o Atresmedia, los estatutos de
entidades ptblicas como la Corporacion RTVE o Cédigos de Autorregulacion sobre los con-
tenidos suscritos por las empresas. En un mercado audiovisual cada vez mds fragmentado,
los contenidos se especializan y también los espectadores que acceden a ellos. Esto conlleva
una mayor capacidad para analizar y estar disconforme con las caracteristicas de lo emitido,
es decir al existir una mayor implicacion, es mas facil alcanzar un grado de insatisfaccién que
necesite ser resuelto mediante una respuesta del emisor. A su vez, la proliferacién de nuevas
formas de acceso a los contenidos, alejadas de las tradicionales, parece poder discutir la si-
tuacion de poder de la television como fuente de informacién y foco de creacién de opinion.
Pero esto quizd sea cierto para cierto perfil de la poblacién, que por su desempefio més ac-
tivo, o por su mayor grado de alfabetizacion digital, accede con regularidad a otras opciones
informativas distintas a la prensa escrita, radio o television.

La aparente contradiccion entre los derechos a una linea editorial propia de la cadena y
el respeto a la pluralidad no es tal, pero cabe preguntarse si el pluralismo debe depositarse
dentro de cada medio, o si el poliedro medidtico es el que debe permitir que el derecho del
espectador sea protegido. En cualquier caso puede inferirse de la norma que seria deseable
una comunién de objetivos de los medios, que mediante una organizacion sectorial similar a
la establecida para preservar los derechos del menor a través del Cédigo de Autorregulacion,
o incluso aprovechando lo preexistente, estructurase las obligaciones del sector, y también
su derecho a disponer de lineas editoriales individuales. Esta posibilidad podria permitir
ademas que el colectivo de medios, dispersos o incluso alejados ideoldgicamente, se «defen-
diese» de alguna manera ante situaciones en las que se produjesen quejas de telespectadores
individuales o grupalmente organizados por motivos diversos, al amparo de su derecho a re-
cibir una comunicacién plural. Un testeo sobre las reclamaciones y dictimenes generados por
la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNCM), como autoridad audiovi-
sual responsable, parece mostrar cierto absentismo sobre el seguimiento de esta cuestiéon. Por
ello, el ejercicio del derecho a la participacion en el control de los contenidos deberia exten-
derse a este aspecto, aparentemente no cubierto. Haciendo un inciso, existe cierta ambigiie-
dad en el texto de la LGCA al mencionar a la «autoridad audiovisual competente», quiza de
manera intencionada. En la redaccién inicial de la ley, se aludia a la futurible creacién del
Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA), que presumiblemente iba a ser un érgano
independiente del poder politico y econémico, encargado de regular y supervisar el sector
audiovisual. Los articulos que aludian al CEMA estdn actualmente derogados, adoptando
ese rol como autoridad competente la CNMC.
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El concepto de pluralismo debe seguir siendo el criterio que defina el ejercicio del con-
trol. Si lo que defiende la ley es el derecho a una comunicacion audiovisual plural por parte
de los ofertantes de contenidos, las acciones para preservar el derecho deberian ampararse
también en la defensa de la existencia de telespectadores plurales que pueden recibir los im-
pactos audiovisuales. Podemos preguntarnos si todo el mundo tiene derecho a ver reflejada
su opinién particular en un medio televisivo. Es obvia la inabarcabilidad del espectro total de
opiniones individuales. Al igual que un autor literario, en el caso de una adaptacioén cinema-
tografica, cede los derechos a una productora para que realice un film que, aunque emane del
texto del libro, es un producto especifico y distinto al primero, sobre el que el primer autor
pierde poder, el telespectador individual no puede pretender contar con un reflejo automa-
tico de su escala de valores en el medio televisivo. Este se acercard mas o menos a su vision
del mundo pero no debe pensarse que los prestadores del servicio televisivo han de plasmar
la globalidad de opiniones de todo el abanico posible de telespectadores. Entonces, ;como es-
tructurar el concepto de pluralismo en el sector de sus demandantes? Si a nivel individual es
inasumible que se cubra todo el espectro de opiniones, el proceso debera tender a establecer
que colectivos han de verse reflejados, y si estos han de contar con un ntiimero minimo de te-
lespectadores, o incluso maximo. Si lo perseguido es la pluralidad no ha de caerse en un mo-
nopolio tacito de opiniones, como estructura monolitica que elimine la diversidad cayendo
en una particular dictadura de una tnica visién del mundo que ha de ser respetada, una «ti-
rania de la mayoria» en la que prevalezca el menor denominador comun, pudiendo llegar a
tender en ocasiones a «una mediocridad en la opinién (...) creada y mantenida por la presion
de la mayoria» (Price, 1994:34). El derecho al control no implica favorecer la censura, la auto-
censura o la prohibicién de todo aquello que vaya contra la opinién (o gustos) del espectador
o espectadores. La mera mencion del vocablo censura nos lleva a una«actitud defensiva por
el sentido negativo y peyorativo que se le ha adjudicado al término», aunque el significado
originario también se dirija segiin la RAE, a la formacién de un juicio sobre una obra o cosa
(Jarefio, 2009:105), pero en la practica la censura interesa esencialmente al derecho de la infor-
macién, que comprende «el derecho subjetivo a informar y a ser informado, asi como el de-
recho a expresar ideas y a recibirlas» (Gubern, 1980:7), es decir, su practica dafa tanto al emi-
sor como al receptor, pero la lucha contra ella o su mera existencia opera «como canalizador
reivindicativo de corrientes y sectores sociales ideoldgica y econémicamente antagénicos»
(Gubern, 1975:185). Una piramide de opiniones distintas deberia ser cubierta, en un estadio
ideal, por los prestadores de servicios. Para trazarla pueden existir dos criterios validos, que
ademads son potencialmente entrecruzables, la edad (tiempo) y el &mbito geografico de recep-
cién (espacio). El ultimo es aplicable mediante los contenidos de proximidad generados en
medios estatales (en programacién nacional o con desconexiones territoriales), o por televi-
siones autondmicas y locales dirigiéndose a su ptblico territorial.

Los agentes controladores del pluralismo, deberian cubrir desde las cuestiones indivi-
duales a las de la mayoria. En el abanico de quien controla, habrd que definir el peso de los
colectivos de espectadores que operen como grupos de opinion o representando a intereses
concretos. Nuevas preguntas surgen, como la que se plantea para gestionar el tipo de intere-
ses que pueden o deben ser representados para que sus objetivos sean publicitables mediante
el uso del derecho a la pluralidad, o si esos grupos han de contar con un régimen de autocon-
trol propio (similar al Cédigo sobre los menores) o incluso externo, a través de la autoridad
de la CNMC, para velar sobre el respeto al pluralismo también en el ejercicio del derecho a
participar en el control del contenido. Otra cuestiéon a discernir es sobre que tipo de concep-
tos puede operar la entidad telespectadora. El control puede dirigirse tanto a las comunica-
ciones comerciales como a los propios contenidos o programas. En ambos casos, el examen
puede aplicarse al metraje emitido, en cuanto imagenes (fijas o video) o centrdndose en lo li-
terario que las complementa apoyandose en locuciones o textos sobreimpresionados. En es-
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tos casos existird una prueba tangible de la correcciéon o incorreccién de lo emitido, pudién-
dose identificar con exactitud el momento del contenido sobre el que el telespectador realice
una reclamacion. Es decir, se podrian enunciar datos objetivos que permitiesen una valora-
cién por parte de la autoridad audiovisual. Pero si hay una instancia importante sobre la que
descansa el pluralismo es el campo de las ideas. Entendiendo el término en una de sus acep-
ciones de la RAE como «concepto, opinién o juicio formado de alguien o algo» la medicién
del concepto deviene en compleja, aunque sin embargo, la LGCA define claramente que la
pluralidad, entre ellas la de las inabarcables ideas, ha de ser no solo defendida si no también
incentivada en los medios. En definitiva, lo que existe es una perpetua lucha para que el po-
der, entendido como la capacidad «que permite a un actor social influir de forma asimétrica
en las decisiones de otros», favoreciendo sus propios intereses, voluntades y valores (Cas-
tells, 2010:33) pueda ser en la medida de lo posible controlado.

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

La LGCA presta una especial atencién al cuidado de los derechos de los menores, de-
dicando a ello el articulo 7. En €l se cuida la cuestion de la utilizacién de las imégenes y da-
tos de los menores en las emisiones televisivas, asi como los caracteres que han de tener los
contenidos para evitar que puedan incidir negativamente en el desarrollo del telespectador
menor. Por ello se definen una serie de franjas horarias que delimitan el diverso grado de
proteccion exigible para los contenidos emitidos en abierto. Para otro tipo de emisiones, el
prestador del servicio debera incorporar herramientas de control parental. El primer tramo
de proteccion es el situado entre las 6 y las 22 horas, debiendo emitirse siempre fuera de €l
aquellos contenidos potencialmente perjudiciales para el desarrollo fisico, mental o moral de
los menores. La proteccién deberd aumentar en las franjas denominadas de proteccién refor-
zada, que se sitdan entre las 8 y las 9 horas y entre las 17 y las 20 horas durante los dias la-
borables, junto a una tercera ubicada entre las 9 y las 12 horas, de los sdbados, domingos y
festivos estatales. Se prohibe explicitamente la emision de aquellos contenidos que puedan
«perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores» y, particular-
mente la de los programas «que incluyan escenas de pornografia, maltrato, violencia de gé-
nero o violencia gratuita». La normativa es también aplicable a las comunicaciones comer-
ciales, no pudiendo insertarse, en horario de proteccién al menor, aquellas que promuevan
el culto al cuerpo o el rechazo de la propia imagen. En cualquier caso las comunicaciones no
deberan causar perjuicio moral o fisico alguno a los menores, describiéndose diversas situa-
ciones concretas que habran de evitarse. Para gestionar la idoneidad de un contenido para su
colocacién en una franja horaria determinada, ha de evaluarse previamente, lo que permitira
su calificaciéon por edades, paso obligado antes de su distribucién. Los contenidos evaluados
y calificados como recomendados para mayores de 13 afios habrdn de emitirse fuera de las
franjas de proteccion reforzada, debiendo asi mismo mantenerse un indicativo visual de su
calificacién por edades a lo largo de toda la emision.

2.5. El Cédigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia

El derecho de los espectadores a la participacién en el control del los contenidos encuen-
tra un vehiculo adecuado para ser ejercitado a través de la web www.tvinfancia.es. El 4m-
bito de control se circunscribe al de la salvaguarda de los derechos del menor. La plataforma
es consecuencia de la iniciativa del Cédigo de Autorregulacién de Contenidos Televisivos e
Infancia. Las televisiones promotoras (CRTVE, Mediaset Espafia, Net TV, Veo TV, FORTA,
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y Atresmedia) conforman el Comité de Autorregulacién, existiendo también un 6rgano, la
Comisiéon Mixta de Seguimiento del Cédigo, compuesta paritariamente por representan-
tes de las televisiones firmantes y por miembros de organizaciones sociales como el Consejo
de Consumidores y Usuarios (CCU), la Confederaciéon Espafiola de Asociaciones de Padres
y Madres de Alumnos (CEAPA), la Confederaciéon Catdlica de Asociaciones de Padres de
Alumnos y Padres de Familia (CONCAPA), la Plataforma de Organizaciones de Infancia y
la Federacién de Asociaciones de Consumidores y Usuarios de los Medios (ICMEDIA). En la
Comisiéon Mixta, la CNMC asume una funcién de Secretaria con voz pero sin voto.

El Cédigo se estructura a partir de sus objetivos, principios, horarios de aplicacion, clasi-
ficacién por edades, evaluacion del contenido y criterios de aplicaciéon. La meta fundamental
del mismo es la defensa y protecciéon de los menores, ante su posible acceso a contenidos que
pudieran considerarse como inadecuados. El Cédigo se rige por unos principios, que distin-
guen el horario protegido del de proteccién reforzada. En este tltimo se diferencia entre pu-
blico juvenil e infantil, que sera el formado por los espectadores menores de 12 afos. Para
dictar esta edad como frontera se sigue el criterio establecido por el ICAA (Instituto de la Ci-
nematografia y de las Artes Audiovisuales). Aunque se cubre a ambos publicos en el hora-
rio protegido, los menores estan particularmente atendidos en la franja reforzada al existir la
posibilidad de que no cuenten con la presencia de adultos mientras actian como espectado-
res. Los principios bésicos se fundamentan en la Constitucion espafola, particularmente en
el articulo 39.4 que vehicula una proteccion especifica para los derechos de la infancia. Para
la programacién emitida en horario protegido (06:00 a 22:00), se recoge un pormenorizado
y concreto listado de principios, que se distinguen de aquellos seguidos cara a las franjas de
proteccién reforzada, los cuales inciden en la distincion entre publico infantil y juvenil, para
no seguir un tratamiento comudn para ambos, asumiendo ademas la posibilidad de que se ca-
rezca de apoyo presencial de los adultos, o que pueda no disponerse de un control parental
en esos momentos. Los principios establecidos en el Cédigo no impiden que las televisiones,
a nivel individual, sigan sus propias lineas editoriales o que, incluso, aumenten su rigor en el
tratamiento de sus contenidos cara a la infancia.

El siguiente procedimiento seguido en la gestién del Codigo, es la definicién de los tra-
mos de edades en los que se va a dividir al ptblico, como paso previo para la calificar los
contenidos y asignarlos una franja de edad idénea para su consumo por el publico. Todos
los productos audiovisuales distribuidos en television han de contar con una calificacién por
edades, siguiendo los criterios dictados por el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales, que
a su vez vigilard, y sancionard en su caso, la idoneidad de la calificaciéon realizada por los
prestadores del servicio de sus programas. Como resultado final el evaluador los encajard en
uno de los siguientes apartados: como especialmente recomendados para la infancia, para to-
dos los publicos o pra mayores de 7, 12, 16 o 18 afios. Esta calificacion serd el primer criterio
que deba seguir la television para decidir sobre la ubicacién del programa dentro de su pa-
rrilla de programacion, y la coherencia de esta decisién concretard las resoluciones sobre las
reclamaciones que se pudiesen realizar sobre los contenidos.

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

— contenido

— contenidos positivos para la infancia que contiene el programa
— contenidos potencialmente perjudiciales para la infancia que contiene el programa
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Se establece una extensa tipologia que distingue los diversos tipos de contenidos po-
sibles definiendo primero si se trata de un programa de ficcién o de no ficcién, o en su
caso si son informativos o retransmisiones. En el caso de la ficcién se identificara el gé-
nero al que pertenece (comedia, drama, aventuras, fantasia, romanticismo, animacién,
musical, histérico, bélico, oeste, suspense, accion/policiaco, ciencia ficcién o terror),
mientras en la no ficcién se diferencia entre productos grabados (distinguiendo entre do-
cumental, reportaje, debate, entrevistas u otros) o realizados en directo (existiendo en
este caso las opciones de magazine, debate de actualidad politica, social o cultural, espa-
cio de entrevistas, programa de testimonios o del corazén, un reality u otros distintos).
Los informativos distinguen aquellos excluidos de calificacion, los telediarios o boletines,
los de investigacion politica o econémica de actualidad, y los reportajes sobre politica o
economia de actualidad. Finalmente las retransmisiones consideradas tienen dos opcio-
nes, los acontecimientos deportivos, musicales, culturales, politicos, corridas y encierros
taurinos y aquellos sin obligacién de calificacion, salvo que requieran una calificacién es-
pecifica (boxeo, lucha).

La ficha de calificacién recoge el listado explicito y pormenorizado de una serie de as-
pectos que pueden considerarse como contenidos positivos para la infancia, asi como enun-
cia, en tercer y ultimo lugar ,y en cuanto a los aspectos potencialmente negativos o perjudi-
ciales, se definen siete grandes apartados, reformulados y verificados por la CNMC a partir
de 2015. Los apartados a evaluar son: violencia, sexo, miedo o angustia, drogas y sustancias
toxicas, discriminacién, conductas imitables y lenguaje. Cada uno de ellos se subdivide en
items que describen situaciones especificas relacionadas con el titular del apartado, y a su
vez cada una de las situaciones serd valorada dentro de una escala modulada por el grado de
presencia y/o presentacion de la misma en el contenido, su mayor o menor realismo o su in-
tensidad. La presencia se define en este caso como aquella situaciéon en la que la conducta o
situacion estad presente en el programa, viéndose en la pantalla. Por presentacion se entiende
cuando la conducta o situacién se manifiesta verbalmente o gracias a explicaciones, alusiones
o gestos. La presencia o presentacion de una situacion se entenderd como accesoria cuando
la intensidad, significacion o frecuencia no pueda considerarse como el eje o contenido prin-
cipal del programa. También se definen el concepto de real (como no ficcién, aunque sea
cuando menos discutible y se trate de una valoracién subjetiva), realista (ficcion con aparien-
cia real) e irreal (ficciéon con apariencia imaginaria). Los apartados seran valorados segun la
gradacion de la calificacion por edades adecuada para las situaciones descritas. Para finali-
zar, se establecen los criterios de aplicacion a seguir por los que los contenidos clasificados
como «no recomendados para menores de 18 afios» no podran emitirse en horario protegido,
ni ser promocionados en las franjas de proteccion reforzada. Los clasificados como «no reco-
mendados para menores de 12 afios» tampoco podran ser emitidos en las franjas de protec-
cién reforzada.

2.6. La Plataforma TV Infancia

La web promovida por la Comisién Mixta de Seguimiento del Cédigo de Autorre-
gulacién permite que cualquier persona fisica realice una reclamacion concreta sobre un
contenido emitido en alguna de las cadenas firmantes del Cédigo de Autorregulacion, de
una manera directa y simple completando y enviando un formulario alojado en la plata-
forma. La reclamacién se fundamenta en la calificacién otorgada a cada programa como
resultado de la ficha de calificaciéon del evaluador. Las reclamaciones efectuadas por los
espectadores reevalian la coherencia de la ubicacién del programa en un determinado
tramo horario u otro.
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El 6rgano encargado de emitir los dictimenes resultantes de la valoracién de las que-
jas o reclamaciones de los espectadores recibidas por la web, es el Comité de Autorregula-
cion, es decir los propios representantes de las televisiones firmantes. Con ello de la parti-
cipacion en el control externo ejercida por la ciudadania se pasa al autocontrol del sistema
televisivo mediante la valoracién de las reclamaciones de los espectadores y su evaluacion
para confirmar o no, si estas detectan incorrecciones sobre lo que marca la LGCA o sobre
lo que la propia Comisiéon Mixta se ha comprometido a cumplir a través de lo acordado en
el Cédigo de Autorregulacion. Dicha Comisién supervisara la aplicacién del Cédigo, requi-
riendo a las televisiones para que cumplan, en el caso de no haberlo hecho, los dictdmenes
emitidos por el Comité de Autorregulacion. La Comision incluso podra ella misma presen-
tar reclamaciones o plantear denuncias directamente a la autoridad audiovisual, que tam-
bién estd presente en la Comision, con voz pero sin voto, a través de la Secretaria ejercida
por la CNMC. El Comité podréd o no aceptar la reclamacion y, en el caso de hacerlo, defi-
nird si considera, o no, inconveniente la emisién. En el caso de serlo, se dictaminara si el
contenido no puede emitirse, cuando menos dentro del horario protegido, o si no puede
emitirse en las franjas de proteccién reforzada. En ambos casos se instard a que la televi-
sion infractora no reitere en el futuro en el incumplimiento.

Los resultados provenientes de las reclamaciones recibidas y de las aceptadas se hacen
publicos anualmente, mediante un informe elaborado por la Comisién Mixta y disponible
para la poblacién a través de la propia web www.tvinfancia.es. Dichos informes muestran
los resultados, desglosados y por cadenas, de las reclamaciones recibidas y de las acepta-
das. Existe una aplicacion estricta de la transparencia al explicitarse el nimero de recla-
maciones evaluadas por programa y cadena de emisién, mostrdndose ademads los motivos
concretos por los que, las aceptadas, lo han sido, especificindose el dia, contenido y cadena
de la infraccién. Asi mismo informan reiteradamente sobre los caracteres del Cédigo de
Autorregulacion.

El formulario por el que se realiza la reclamacién o queja es accesible y sencillo, per-
mitiendo ademads un acceso rapido a la informacién propia del Cédigo en la que puede
fundamentarse la misma, mediante pestafias que llevan al enlace correspondiente sobre
criterios orientadores y reglas de aplicacion del Cédigo, asi como las franjas horarias.
Unicamente se admiten reclamaciones sobre contenidos emitidos en tramos de protec-
cion al menor por las cadenas adscritas al Cédigo. El formulario de reclamaciones cuenta
con una serie de campos obligatorios que eliminan la posibilidad de anonimato, no difi-
cultando su cumplimentacién. Los datos del reclamante que permite identificarle seran
su nombre, apellidos y DNI. En el apartado del objeto de la reclamacion, se reflejaran la
cadena de emisidn, el tipo de contenido (si se trata de un programa, avance de progra-
macién o un mensaje publicitario). Se identificara el nombre del programa o la marca pu-
blicitaria anunciada, situando fecha, hora de emisién (incluyendo el minuto de la misma,
admitiéndose un margen de error de mas/menos diez minutos). En el cuestionario de la
queja, se aporta al reclamante la informacion sobre las franjas de proteccion general y la
reforzada. Se informa también de los dias festivos que se equiparan al horario de protec-
cién de sabados y domingos. La seccién referida al motivo de la reclamacion, describird
el ambito de la misma, que podra ser una de las siguientes: comportamiento social, vio-
lencia, tematica conflictiva o sexo, confrontando la calificacién por edades otorgada por
la cadena con la que el espectador reclamante considera adecuada. Se reflejard ademas
un resumen motivado del contenido objeto de la reclamacién justificando el porqué se le
considera inadecuado. La extensién méxima de esta descripcién serd de 500 caracteres.
Se facilitara al usuario la posibilidad conocer la evolucién de su reclamacién, para lo que
debera reflejarlo expresamente.
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3. Aplicacion de una herramienta asimilada a la Plataforma
TV Infancia para participar en el control del pluralismo
y la transparencia

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

El Cédigo de Autorregulacion sobre la infancia puede encontrar su remedo en un c6-
digo que, de manera similar, aplique su foco sobre la pluralidad y la transparencia. Este hi-
potético Codigo de Autorregulacion del Pluralismo y la Transparencia como texto funda-
cional puede aplicar criterios preexistentes, no sélo a nivel normativo mediante la LGCA,
sino incluso con propuestas y compromisos presentes en las memorias de Responsabilidad
Social Corporativa de los dos grandes grupos privados, Mediaset y Atresmedia, asi como
en el Estatuto de la Corporacién RTVE como televisiéon con vocaciéon de servicio publico.
Al igual que una Comisién Mixta gestiona y realiza acciones de seguimiento sobre el C6-
digo de Autorregulaciéon de Contenidos Televisivos e Infancia, un cédigo autorregulatorio
que actuase en defensa del pluralismo y la transparencia, también deberia contar con una
entidad gestora, colegiada y participada por las televisiones protagonistas e interesadas. Si
la existencia de un Cédigo comin de Autorregulacion para preservar los derechos del me-
nor no impide que cada medio aplique un autocontrol individual mayor sobre esta mate-
ria, una propuesta encaminada a defender el derecho a la pluralidad y transparencia tam-
poco impediria la implementacién de criterios dirigidos a incrementar el rigor individual.
Tal como las estrategias de programacion son variables en cada televisién, manteniendo el
respeto al derecho del menor, de igual forma la defensa de la pluralidad y transparencia no
contraviene su derecho particular como medio, para fijar su propia direccién editorial, se-
leccionando los contenidos y horarios que estimen adecuados. Pero esto no impide que ha-
yan de respetarse las obligaciones establecidas en la legislacién, traducidas como derechos
poseidos por los telespectadores, entre ellos los aludidos a la pluralidad y a la transpa-
rencia. Por ello existe la base juridica para establecer un proceso de autocontrol, similar al
planteado para el derecho de los menores.

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

Para calificar el contenido, cara a los derechos del menor, hay un paso previo por el que
se proceden a delimitar los tramos de calificacion por edades. Esto es factible por la existen-
cia de un criterio objetivo y numérico, la edad, sobre el que se aplica una valoracién subje-
tiva, predefinida en este caso por el ICAA, que enuncia los diversos tramos de aplicacién. La
calificacién del contenido adscribe el mismo a la franja de edad adecuada. Como se ha men-
cionado, para realizar este proceso se genera una ficha de calificaciéon sobre el contenido con-
creto, como paso obligado y previo a su emisién. Esto sin embargo no seria factible en el caso
de la evaluacién del cumplimiento del derecho a la pluralidad y la transparencia. La califica-
cién previa es necesaria y obligada para identificar un contenido en relacién a los menores
que participan en él o pueden convertirse en espectadores del mismo, y esa calificacién mar-
card no una edad minima adecuada para su visionado, sino la franja horaria en la que debe
instalarse el programa. La pluralidad debe instaurarse en la globalidad de la programacion,
por lo que una posible calificacién actuaria de manera peligrosamente preventiva, dictando
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si un contenido es plural o no, reinstaurando un érgano censor afortunadamente dejado en
el olvido. Incluso podria caerse en una también peligrosa autocensura en pos de lo politica-
mente correcto. El objetivo del articulo de la LGCA es facilitar el pluralismo, no incentivar la
censura, ni enjuiciar de manera previa a un contenido. El derecho de los espectadores a parti-
cipar en el control de los contenidos si que puede encontrar una herramienta operativa en la
ficha de calificacion, adaptandola a la cuestién tratada, pero para que fuese empleada a pos-
teriori, tras un visionado cierto de un producto que puede haber sido cerrado o confeccio-
nado completamente antes de su emision, pero que también puede ser realizado en directo,
con lo que cualquier valoracién aprioristica, efectuada por el espectador, la autoridad audio-
visual o la propia cadena, deberia considerarse como altamente peligrosa.

La estructura de la ficha de calificacién, desglosando los contenidos positivos para la in-
fancia presente en el programa calificado y los potencialmente negativos desde diversos as-
pectos, no podria aplicarse pues para evaluar la idoneidad o no de un programa desde el
punto de vista del respeto al pluralismo, pero si como plantilla propuesta a un telespectador
que quiera valorar a posteriori, el desarrollo del mismo. La redaccién de unos items que cu-
briesen las cuestiones a valorar por el telespectador, siguiendo una escala como la Likert, que
cubra el abanico del cumplimiento de estos derechos, o del grado de satisfaccion con los mis-
mos, puede formalizar el contenido de la ficha de «calificacién».

El formulario usado desde la web www.tvinfancia.es consigue el doble objetivo de iden-
tificar al usuario reclamante, con su nombre y DNI, asi como al objeto de la reclamacion, el
programa concreto, perteneciente a una cadena determinada y la fecha y hora en que se con-
sidera que ha cometido la infraccién. El mismo mend seria aplicable en el caso de un formu-
lario que estableciese una queja contra el pluralismo o la transparencia, desplegdndose en
ambas opciones.

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

4. Conclusiones

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

Al igual que otro de los derechos del usuario, el de participar en el control de los conte-
nidos, halla un vehiculo adecuado para su desarrollo en la web www.tvinfancia.es, en la que
las propias cadenas establecen un compromiso colegiado y comun para preservar los dere-
chos del menor, una plataforma similar podria operar en pos de la defensa de la pluralidad
a la que los telespectadores tienen derecho, pudiendo incluso permitir tanto el acceso a la in-
formacion que necesita un telespectador para evaluar los conceptos de pluralismo y transpa-
rencia, como ademds una manera de incrementar el segundo, proporcionando los datos pre-
cisos para que la misma se incremente con el uso de la herramienta.
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Esto sobre todo requeriria un compromiso afiadido al ya generado por las cadenas
en defensa de los menores, asi como un esfuerzo para definir con claridad y colegiada-
mente, los aspectos explicitos y concretos que deberian ser tenidos en cuenta para permi-
tir al usuario valorar el grado de pluralismo adquirido no solo por un medio, sino también
por el conjunto de los mismos, asumiendo que la pluralidad es evaluable tanto a nivel indi-
vidual de la cadena como del sector televisivo en conjunto, en los contenidos emitidos por
todo el espectro de prestadores del servicio, asi como en los temas u opiniones obviadas
por su conjunto.

Seré responsabilidad de la autoridad audiovisual competente, el CNCM, la gestién de la
convivencia de los derechos de ambas partes del proceso comunicativo, con el afan de impe-
dir excesos por cada una de ellas, que puedan derivar tanto en una intencionada confusioén
de conceptos como informacién y opinién, que incluso pueden ser clara y deseablemente di-
ferenciados como ocurre con las comunicaciones comerciales, o situaciones en las que la pre-
sién del control de los telespectadores pueda discurrir hacia el peligroso terreno de la cen-
sura, o incentivar una perjudicial politica de autocensura en los medios.

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

El articulo describe el entorno competitivo de las empresas periodisticas en Internet y recoge la
evolucion experimentada por su modelo de negocio, con especial atencion a la estructura de ingresos.
La publicidad y el pago directo son, hasta el momento, las dos vias de réditos que, como se muestra en
el articulo, han experimentado un crecimiento continuado.

Palabras clave: Empresas de comunicacién, economia de los medios, cibermedios, periodismo digital,
audiencia

Abstract

The article describes the competitive environment of newspaper companies on the Internet and re-
flects the evolution experienced by their business model, with special attention to the revenue structure.
Advertising and direct payment are, so far, the two revenue streams that, as shown in the article, have
experienced continued growth.

Keywords: Media companies, media economics, cibermedia, digital journalism, audience

1. Introduccion

Internet ha creado un nuevo mercado de la comunicacién. Aunque en su origen se con-
sider6 una extension de los mercados tradicionales de la comunicacién (prensa, radio, televi-
sién y cine), en la actualidad constituye por si mismo un mercado que, ademds, presenta un
potencial de crecimiento superior al resto.

El interés en este nuevo mercado de la comunicacion radica en el potencial que presenta
y en los rasgos diferenciales que en €l se observa con respecto a los mercados tradicionales.

2. Metodologia

El articulo tiene como objetivo servir de compendio de la investigacion realizada hasta el
momento sobre el modelo de negocio de los cibermedios (medios digitales o0 medios on line).
Con el objetivo de proponer lineas de investigacion académica que den respuesta a coémo se
estructura el mercado de los contenidos periodisticos en Internet y el papel que en él juegan
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las empresas de medios, en esta comunicacion, se realiza una revision de la bibliografia refe-
rente a estos temas.

Siguiendo este objetivo, el trabajo se inicia con una compilacién de la literatura aca-
démica que aborda esta linea de trabajo. La revision bibliografica se completa con la ob-
servacion de diversos datos, que permiten extraer conclusiones sobre la realidad objeto de
estudio.

3. El mercado de la informacidon en internet

Hasta el momento, gran parte de la literatura académica aborda el mercado de la in-
formacién en Internet como mera extensién de los medios tradicionales. Ya en trabajos an-
teriores se propone la consideracion de su estudio desde la economia de los medios, ya que
se considera que Internet ha motivado el surgimiento de un nuevo mercado informativo
diferenciado de los tradicionales, esto es, prensa, radio, televisién y cine (Brody: 2000; Pa-
vlik: 2000; Doyle: 2003). A su vez, y en linea con lo anterior, se explica que los grupos de
comunicaciéon hayan creado empresas periodisticas diferenciadas para competir en este
nuevo mercado (Cea: 2009, 2010a). Dentro de los grandes grupos de comunicacién estas
empresas periodisticas especializadas en el mercado de internet y los nuevos medios sue-
len organizarse como unidades de negocio diferenciadas dentro del grupo o holding de co-
municacion.

Antes de abordar la evolucién que experimenta el mercado de la informacién en Inter-
net, urge una definiciéon del mismo que delimite el concepto objeto de estudio. Se observa
que en el mercado de la informacién en la red o también denominado, entre otras muchas
aproximaciones conceptuales, como mercado de los contenidos periodisticos en Internet, la
fuerza innovadora ha venido de la convergencia tecnolédgica y del modelo comunicativo 2.0.
Todo ello esta modificando las distintas actividades relacionadas con los contenidos (Wirtz,
2001).

Este mercado queda definido por una profusién de agentes que compiten por una
misma audiencia y que presentan caracteristicas diferenciadas. Las bajas barreras de entrada,
especialmente si se compara con el resto de mercados o sectores de la comunicacién, han pro-
piciado un gran nimero de cibermedios y sitios web que también funcionan como soportes
publicitarios y que, por tanto, compiten con los medios digitales por los ingresos publicita-
rios que genera el sector. Ademds, tal y como se vera mds adelante con detalle, las empresas
de comunicacién en el mercado de Internet también compiten con otras empresas de perfil
tecnoldgico, tales como redes sociales y buscadores.

Se observa por tanto que, junto con las extensiones digitales de los medios tradicionales,
en Internet surgen mdltiples competidores, debido a las bajas barreras de entrada que pre-
senta este mercado. Estos nuevos competidores constituyen un extenso grupo de soportes
formado por nuevos agentes —medios nativos (también denominados pure players), portales,
buscadores, etc...—, asi como nuevos usos comunicativos, que englobamos bajo el concepto
de la web 2.0, y que incluyen péaginas y blogs personales (Cea, 2010b).

En primer lugar, destacamos los medios nativos de Internet (pure players), es decir, ciber-
medios sin cabecera homologa off line, que compiten con los medios tradicionales con un mo-
delo de producto muy similar. Entre los medios digitales espafioles con mayor audiencia se
encuentran, ademds de las extensiones digitales de los grandes medios (elmundo.es, elpais.com,
abc.es y lavanguardia.com), medios sin referente off line o medios nativos, como EI Espariol, OK-
Diario, ElDiario.es y Elconfidencial.
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Aunque los medios tradicionales en Internet cuentan con mayor audiencia que los nati-
vos, la distancia que les separa progresivamente tiende a ser cada vez menor. En los tltimos
dos afios, segin datos del Estudio General de Medios referentes a 2018, el crecimiento expe-
rimentado por los medios nativos en Internet es muy superior al de los medios tradiciona-
les. Concretamente entre 2016 y los dltimos datos referentes al primer estudio de 2018, la au-
diencia de OKdiario y EI Espafiol crecié en ambos casos alrededor de cuatro veces mds que la
de elmundo.es y el pais.com, respectivamente. Gran parte del éxito y respaldo de la audiencia a
los medios nativos se ha producido gracias a trabajos periodisticos de gran calidad, como es
el caso de los Papeles de Panamd y mads recientemente con motivo de exclusivas, como en el
caso Cifuentes.

Estos medios nativos digitales compiten como soportes publicitarios con los medios di-
gitales tradicionales, por lo que el volumen de audiencia que alcanzan es determinante para
evaluar el potencial publicitario y los ingresos obtenidos por esta via de financiacién. Ade-
mas, estos medios nativos presentan redacciones mas ligeras que redundan en una estruc-
tura de costes con menos gastos fijos y consecuentemente un mayor ratio de rentabilidad.

Ademas de los medios nativos, en el sector de los contenidos periodisticos en Internet
irrumpen con fuerza nuevos tipos de empresa de contenidos: los portales y buscadores. El
hecho de que ofrezcan productos informativos, ademads de otro tipo de servicios —entrando
en competencia directa con los medios tradicionales, tanto por la audiencia, como por los in-
gresos publicitarios— hace que sean considerados como nuevas empresas comunicacién (Pi-
card: 2000, 2003), aunque respondan, en dltima instancia, a un modelo mas préximo al de la
empresa de software (Oreilly: 2007). En definitiva, empresas como Google o Facebook son
empresas tecnoldgicas que operan en Internet y que, bajo modelos basados en la gratuidad,
comercializan su potencial publicitario gracias a las audiencias que logran a través de sus pa-
ginas web. No son, por tanto, empresas de comunicacién ad hoc, aunque operan en el mismo
sector del mercado de los contenidos en Internet, entrando en competencia directa con las
empresas de medios.

Por lo tanto, las tres categorias que proponemos para la clasificaciéon del sector de los
contenidos periodisticos en Internet son las siguientes: empresas periodisticas (newspaper
publishers), empresas de comunicacién exclusivas de Internet o también denominados me-
dios nativos (internet publishing and broadcasting); y nuevos agentes, también denominados
editores o gestores de contenidos (tales como, sindicadores, portales, buscadores, etc.) (Cea:
2010b).

4. Modelo de negocio de las empresas periodisticas en Internet

El entorno competitivo es un aspecto que incide en la definicién del modelo de negocio
de una empresa. Esto también se observa en el mercado de la comunicaciéon. La multiplica-
cion de los agentes creadores de contenido en Internet tiene efecto directo en la economia de
los medios on line.

Internet ha introducido al menos dos innovaciones tecnolégicas en el campo de la publi-
cidad. En primer lugar, la capacidad de establecer una correlacién entre el coste publicitario
y su rendimiento (por ejemplo, mediante el pago por clic). Ademads, otro cambio que se pro-
duce en la publicidad fruto de las innovaciones tecnolégicas es que se logra una mejor capa-
cidad para dirigir los mensajes publicitarios a los usuarios (Bergemann & Bonatti, 2011).

Otro aspecto que influye en el mercado publicitario es que la multiplicacion de los agen-
tes generadores de contenido conlleva una mayor fragmentacion de la audiencia y un incre-
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mento de la demanda de personalizacion de los contenidos. Esto tiene sus consecuencias en
el mercado publicitario. Como consecuencia de la multiplicacién de soportes, la inversiéon
publicitaria se atomiza. Y la inversién publicitaria se redistribuye, correspondiendo una me-
nor parte a los medios tradicionales en Internet, en favor de esos nuevos agentes antes referi-
dos. Por este motivo, el andlisis del entorno competitivo tiene gran interés para el estudio del
modelo de negocio de los medios de comunicacién on line y, mas concretamente, de su es-
tructura de financiacién (modelo de ingresos) de estos.

Mientras la prensa se encuentra en caida libre de ingresos publicitarios (Kilman, 2015),
por su parte, el mercado de la publicidad en Internet acumula mas de dos décadas de creci-
miento (Agarwal, Hosanagar, & Smith, 2011). Como consecuencia del dinamismo que aporta
la publicidad al sector de los contenidos on line, éste es un sector préspero con importantes
perspectivas de seguir creciendo en los préximos afos. En la siguiente tabla se muestra el ta-
mano del sector online publishing en los diez principales mercados del mundo.

Tabla 1
Ranking por ingresos de mercados en el sector online publishing
Puesto Pais Tamaio mercado 2018 Previsién tamafio mercado 2022
1 Estados Unidos 7,888.8 8,875.9
2 Japon 1,789.1 2,383.6
3 China 1,536.9 1,731.2
4 Reino Unido 1,237.3 1,483.7
5 Alemania 812.1 1,007.3
6 Francia 733.1 1,076.1
7 Korea Sur 586.4 786.6
8 Canada 510.2 714.7
9 Italia 317.5 469.2
10 Espafa 289.6 339.5

Fuente: Elaboracién propia con datos Statista Digital Market Outlook

Los ingresos por publicidad en la red experimentan un crecimiento constante, hasta el
punto de que este medio en Espafa, en poco mas de una década, ha pasado de suponer de
un 0,97% de la inversién en medios convencionales (datos de Infoadex referentes a 2001), a
convertirse, con un 29% del total de la inversion publicitaria en medios, en el segundo me-
dio publicitario en nuestro pais, segtin el Informe de Inversién publicitaria en Medios digita-
les, con datos de 2016. Internet es ya el primero en los mercados de referencia (primero lo fue
en Estados Unidos y Reino Unido, y posteriormente también en Australia, Dinamarca). De
acuerdo al crecimiento que experimenta también en nuestro pais previsiblemente en breve
destronard a la television convirtiéndose en el primer medio por ingresos publicitarios.

Esa misma tendencia de crecimiento de la inversién publicitaria en Internet es subra-
yada por otras empresas de consultoria. Price Waterhouse Coopers, en su estudio anual En-
tertainment and Media Outlook hace una proyeccioén para los préximos cinco afios, de acuerdo
a la cudl Internet serd el soporte que experimentara un mayor crecimiento en términos de in-
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gresos publicitarios en Espafa (6,3% de crecimiento anual), lo que supondria pasar de una
estimacion real de 1.797 millones en 2017, a una estimacion de en torno a 2.238 millones de
euros en 2021.

Un aspecto relevante que presenta la evolucién de la inversién publicitaria, desde la
perspectiva de nuestro estudio, es el trasvase de presupuestos a los nuevos medios. Los
anunciantes, a lo largo de los tdltimos afios, han aumentado el empleo de medios no conven-
cionales para llegar a segmentos y mercados especialmente interesantes, como son los jéve-
nes. El uso de medios como los videojuegos, Internet o los teléfonos moviles resta también
una significativa parte de la inversién publicitaria, antes destinada a los medios tradiciona-
les. De esta manera, pese a que la inversion publicitaria global ha crecido, parte del presu-
puesto destinado a los medios on line se detrae de medios tradicionales, especialmente de la
television y del sector de la prensa.

Pese a que el presupuesto de la publicidad interactiva crece, al igual que los ingresos
publicitarios de los medios en Internet, los grupos de comunicacién no mantienen la misma
proporcion de la tarta publicitaria que en los medios off line. La férrea competencia de nuevos
agentes, principalmente portales, buscadores y redes sociales, dificulta el crecimiento de la fi-
nanciacién de los medios por esta via.

Asi lo muestra también el informe de Lauren Fine, analista de Merrill Lynch, en el
que se observa que, aun en el supuesto de que la publicidad on line mantuviera ratios de
crecimiento en torno al 5%, mientras los ingresos publicitarios de los periddicos cayeran
un 1,5%, la publicidad on line no alcanzaria el 50% del volumen de ingresos publicitarios
de los periddicos. A ese ritmo de crecimiento los medios de comunicacién en Internet ne-
cesitarian mas de 30 afhos para alcanzar el volumen publicitario del negocio editorial ac-
tual. (Ali: 2006; Saba, 2006). Estos datos son referentes a volumen total de ingresos pu-
blicitarios. En términos de rentabilidad, las conclusiones van en esa misma linea. Con
maérgenes de ingresos del 50% para la publicidad on line y del 25% para los anuncios en
los periddicos, serian necesarios 20 afios para igualar la rentabilidad de ambos medios por
ese concepto. (Ali: 2006; Saba, 2006). Este escenario es una proyeccién en la que no se tiene
en cuenta el crecimiento de los otros agentes que compiten en el sector de los contenidos
en Internet, aspecto que ya antes se ha referido porque resulta determinante para analizar
el mercado.

Si pensamos en la rapidez de los cambios que experimenta Internet, y méds concreta-
mente el sector de los medios, aumenta la probabilidad de que redes sociales, portales,
buscadores, entre otros muchos soportes, acaparen una mayor sustancial de los ingresos
publicitarios totales, que suponga una canibalizacién de los ingresos publicitarios de las
empresas periodisticas en Internet. De hecho, la situacién actual muestra una clara evolu-
cién hacia un mercado oligopolistico, ya que un nimero reducido de oferentes ejerce una
influencia determinante en la fijaciéon de precios y en las reglas del mercado. Ademas, es-
tas empresas tecnolégicas que funcionan como soportes publicitarios e intermediarios
del sector suelen tener unos costes mds reducidos y unos modelos de gestién novedosos
(Chyi, 2013).

Desde 2008 y de forma creciente hasta la actualidad, diez empresas lideres acaparan dos
terceras partes de los ingresos publicitarios generados en Internet. Esta tendencia, ademads, se
ha acentuado en los tltimos afios. Facebook y Google son las empresas que marcan las reglas
y determinan la estructura del mercado. Y su capacidad de generar ingresos publicitarios es
creciente y muy superior a otras empresas del sector. En 2017, Facebook anunciaba que los
ingresos obtenidos por venta de espacios publicitarios habian aumentado un 49% con res-
pecto al ejercicio anterior, mientras que Google crecia en un 20%.
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Por su parte, los medios nativos de internet y los medios tradicionales on line cifien su
actividad publicitaria en la red a la publicidad grafica (display advertising). Pero su peso en el
mercado de la publicidad grafica on line es limitado. Segtin datos de IAB referentes a Espana,
el 80% de la inversion digital total esa en manos de Facebook y Google.

5. Evolucion del modelo de ingresos de las empresas periodisticas en
Internet

Desde el origen de los medios de la comunicacion en Internet la publicidad ha sido, y
continda siendo en la actualidad, la principal fuente de ingresos. Pese al esfuerzo realizado
por las empresas de comunicacion para poner en marcha nuevas formas de ingresos, los re-
sultados hasta ahora han sido poco esperanzadores en la mayoria de los casos (Barthel, 2016).
La publicidad grafica on line (tanto mediante la planificacion conjunta con el medio off line,
como con los anuncios clasificados) sigue siendo la principal fuente de financiacién de la in-
formacion en la red.

Coincidiendo con la primera crisis publicitaria que vivié la publicidad en Internet tras la
burbuja tecnolégica en el afio 2000, las empresas de comunicacién exploraron nuevas formas
de generar ingresos a través de la venta de sus contenidos (pago directo). De esta manera
apostaron por un modelo mixto, pero la publicidad sigui6 siendo la principal fuente de rédi-
tos. En esas fechas, la publicidad suponia de media el 70 por ciento del conjunto de ingresos
de las empresas periodisticas en Internet (Oelbermann, Secheibenbogen, Reibnitz & Shiers-
tadt, 2004: 14). La segunda fuente de ingresos procedia del pago por contenido, también de-
nominado pago directo, que suponia de media el 11 por ciento de las ventas (Oelbermann,
Secheibenbogen, Reibnitz & Shierstddt, 2004: 21). Los datos en la actualidad muestran una
situacion algo mas heterogénea, dependiendo del medio. No se han realizado estudios que
muestren con claridad la estructura de ingresos que se observa en las empresas de medios on
line, pero si hay datos dispersos de empresas de referencia que sirven de referencia para ana-
lizar el sector.

En este contexto en el que el incremento de los ingresos publicitarios se produce, pero si-
gue costrefiido debido al aumento significativamente mayor del volumen de soportes que ge-
neran otros agentes e intermediarios del sector, las empresas de medios retoman el impulso
para aumentar los ingresos por venta de contenidos. Esta es una de las recomendaciones que
hacia The Reuters Institute for the Study of Journalism, en su informe Reuters Institute Digital
News Report. En dicho estudio estimaban que en Estados Unidos el nimero de suscripciones
aumento el 7% en 2016.

Y analizando casos concretos, en empresas que han mantenido su apuesta por el pago
por contenidos, a pesar de las dificultades iniciales (Chyi, 2013; Chyi & Lee, 2013), se observa
que aquellas que han mantenido una férrea apuesta por el pago por contenido empiezan a
recoger sus frutos. Este es el caso de la empresa editora The Guardian, que cuyo negocio di-
gital ya genera mas volumen de ingresos que la parte tradicional. Ademas, esta empresa ob-
tiene més ingresos directos por parte de los lectores, esto es, mediante suscripcién y otros
modelos de pago directo, que a través de ingresos publicitarios..

El caso de The Guardian muestra el acierto de una estrategia empresarial, iniciada por
muchos medios pero sostenida en el tiempo por pocos, que inicialmente resulto muy com-
pleja, puesto que provocé en la mayoria de los casos renunciar a una parte importante de
ingresos publicitarios. Obviamente, el pago por contenidos limita el crecimiento de la au-
diencia, que es un valor determinante para la generacién de ingresos publicitarios. En este
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sentido, uno de los casos més emblematico de apuesta por el pago directo por contenidos lo
protagonizé elpais.com que, siendo uno de los pioneros en la implantacién de esta medida,
desde noviembre de 2002 y hasta junio de 2005, mantuvo su acceso a las noticias restringido
s6lo a suscriptores. El fracaso de esta estrategia motivo que los principales periédicos de in-
formacion general en Internet volvieran a modelos més abiertos, limitando el pago por conte-
nidos a la edicién impresa (en formato pdf, en muchos casos con otros contenidos premium,
generalmente multimedia).

El modelo de pago directo por acceso a contenidos ha venido teniendo mas éxito en el
ambito de la informacién especializada, y més concretamente en la informacién econémica.
Algunos periddicos digitales como Financial Times o The Wall Street Journal han mantenido
este modelo gracias al alto valor afiadido de sus contenidos.

De esta manera, los modelos mixtos, aunque con un mayor peso de los ingresos por pu-
blicidad, vienen funcionando desde hace tiempo. Sin embargo, a pesar del crecimiento con-
tinuado y sostenido que experimenta la publicidad interactiva, salvo excepciones muy em-
blematicas, la mayoria de los grupos de comunicacién no han conseguido generar suficientes
ingresos en Internet como para compensar la pérdida de ingresos publicitarios que experi-
mentan el resto de medios. A su vez, el pago directo por contenidos en internet se mantiene
como una corriente de ingresos residual que tampoco acaba de reportar suficientes ingresos
para compensar la pérdida que genera las caidas de tiradas de periédicos.

La experiencia muestra que hasta el momento, pese al esfuerzo realizado por los me-
dios digitales, existe una gran dificultad para incrementar los beneficios que genera la venta
de contenidos de pago (bien mediante suscripciéon o micropagos) y que de esa forma esta
fuente de ingresos tenga un mayor peso en el modelo de negocio de las empresas de medios
en Internet.

Como ejemplos de estrategias para fomentar el pago directo en Espafia cabe citar dos
iniciativas llevadas a cabo por los principales grupos de comunicacién: Orbyt, de Unidad
Editorial y Kiosko y maés, resultado de un trabajo conjunto del grupo Vocento y Prisa. Estas
plataformas de pago fueron lanzadas al mercado en 2010 y 2011, respectivamente. En ambos
casos se trata de plataformas de distribucion de contenidos de periddicos y revistas, que in-
cluyen no sélo los mismos contenidos de periddicos y revistas impresas, sino también otros
servicios de valor afiadido, como una comunidad o club de lectores, con cupones de des-
cuento, acceso a multiples publicaciones, etc...).
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Imagen 1
Publicaciones en Kiosko y mas
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Kiosko y mds es una plataforma desarrollada conjuntamente por Prisa y Vocento, a la que
posteriormente se han sumado otros grupos editoriales. En total, agrupa 100 publicaciones de
informacion general, de los grupos RBA, Zeta, God6 y Axel Springer, ademads de sus promoto-
res, Prisa y Vocento. Se trata de la mayor alianza de editores de Europa hasta el momento. El
proyecto es similar al impulsado por Presse Regionale para la prensa regional francesa.

Kiosko y mads viene a funcionar como una plataforma que centraliza el acceso a distintos
medios digitales mediante suscripcién. Sin embargo, no ofrece una tnica suscripcion para ac-
ceder a todos los medios, si no que el usuario puede acceder mediante distintas férmulas de
pago a los contenidos de las mas de 100 publicaciones que agrupa. Las modalidades de paque-
tizacion van desde el acceso por un dia o por meses. Ademas, permite el acceso desde distintos
dispositivos (tablets, teléfonos méviles o el ordenador). Los contenidos que se ofrecen incorpo-
ran un valor afiadido, como es la posibilidad de interactuar con las noticias, archivar reportajes,
compartir articulos en Twitter y Facebook, imprimirlos o escucharlos por un sistema de voz.

El concepto de producto de Kiosko y maés es similar al de Orbyt, desarrollado por Uni-
dad Editorial, la empresa editora de E1 Mundo. También el modelo de comercializacién es
equivalente a la plataforma de pago de Prisa y Vocento, aunque en el primer caso la pro-
puesta de contenidos es més amplia. Sin embargo, en lo que respecta a las prestaciones,
Kiosko y més viene a funcionar como quiosco virtual que agrupa las ediciones digitalizadas
(en formato PDF) de los medios que han suscrito el acuerdo. Por el contrario, Orbyt es algo
mas ambicioso en su apuesta por contenidos multimedia, ademas de ofertas de ocio que bus-
can crear una comunidad de usuarios fidelizados.

Con proyectos como Orbyt o Kiosko y mds lo que buscan las empresas de comunicacién
es que, de una parte, los contenidos de calidad generen ingresos a través del modelo de pago
directo, y de otra, que los contenidos gratuitos (breaking news) de sus ediciones digitales se
autofinancien mediante los ingresos publicitarios.

El nimero de suscriptores de estas plataformas de pago es uno de los secretos mejor
guardados por los directivos de las correspondientes empresas. A pesar de que en foros y
reuniones de editores sus directivos afirman que estas experimentan un crecimiento esperan-
zador, el nimero de suscriptores y cuota de mercado se desconoce, siendo el dltimo dato ofi-
cial disponible el referente a 2014, cuando directivos de Vocento afirmaban que el ntimero de
suscriptores de Kiosko y Mas era de 140.00 abonados y, por su parte, los de Unidad Editorial
situaban en torno a 100.000 los suscriptores de su plataforma de pago.

El hermetismo, asi como algunas medidas adoptadas por estas empresas, como el des-
censo del precio de suscripcién a Orbyt y la solicitud de la retirada de la medicién de la OJD
de su plataforma de pago, son indicios que parecen indicar que los muros de pago en el sec-
tor de los contenidos periodisticos, aunque estén funcionando ya con éxito en algunos me-
dios de referencia en Estados Unidos, el mercado en Espafa todavia presenta muchas reti-
cencias al pago por contenidos.

6. Conclusion

La importancia creciente de Internet como nuevo mercado de la comunicacién explica el
interés por el estudio de su modelo de negocio y, mds concretamente, del anélisis de su es-
tructura de ingresos.

De manera previa, y con el objetivo de conocer su entorno competitivo, en este trabajo
se delimita y se describe el sector de la informacién en Internet; prestando especial atencién a
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cémo influyen en las empresas de medios los principales competidores de este sector. Al res-
pecto, tal y como se ha mostrado en el articulo, la multiplicaciéon de nuevos agentes, editores
y productores de contenido en la red obliga a una redistribucién de los ingresos publicitarios
entre mas competidores, lo que provoca que los medios tradicionales en la red sélo se hagan
con una parte mds pequefia de la tarta publicitaria. De manera que, aunque la publicidad en
Internet estd experimentando un importante crecimiento en Espafa, los medios tradicionales
en la red se enfrentan a la férrea competencia de portales, buscadores y nuevos medios nati-
vos, que cada vez acaparan una mayor parte de la audiencia y, por ende, de los ingresos pu-
blicitarios.

El andlisis de la evolucién experimentada por las principales fuentes de ingresos de la
informacién en Internet, esto es, publicidad y pago directo por contenidos, muestra la coexis-
tencia de ambas en el denominado modelo mixto. En la corta historia de este nuevo medio,
en dos ocasiones ha quedado evidencia de la debilidad de una estructura de ingresos para
financiar los contenidos basada en la publicidad. En la primera ocasion, tras la crisis de la
burbuja tecnolégica que frené el crecimiento que venia experimentando la publicidad inte-
ractiva, los medios digitales experimentaron de forma timida modelos de pago, como micro-
pagos y suscripcion. Posteriormente con motivo del inicio de la crisis generalizada de la eco-
nomia espafola a mediados de 2008, las empresas de comunicacién empezaron a trabajar en
plataformas de pago con el objetivo de incrementar los ingresos procedentes de esta fuente
de réditos. Como resultado, en Espafia, Unidad Editorial lanz6 en 2010 Orbyt y un afio des-
pués, fruto del trabajo en conjunto de Prisa y Vocento, se puso en marcha Kiosko y mas.

En la primera ocasion, la experiencia previa de pago directo mostré que la traslacion a
la red de contenidos procedentes del diario impreso no era suficiente, al menos en los me-
dios de informacién general, para convencer al usuario ya acostumbrado a la gratuidad de
Internet. Por este motivo, el nuevo intento, protagonizado por los principales grupos de co-
municacién a través de las plataformas de pago Orbyt y Kiosko y Més, busca diferenciarse
de las ediciones digitales y ofrecer al usuario una plataforma de acceso a informacién de
calidad, que agrupa a modo de quiosco a cientos de revistas y peridédicos; y que ofrece ser-
vicios de valor afiadido, como una comunidad de lectores, con cupones de descuento, pro-
mociones, etc.

Todavia es pronto para valorar —y en tultima instancia excede nuestro cometido—, ini-
ciativas de pago por contenido como las aqui referidas. Sin embargo, conocer la evolucién
que ha experimentado el modelo de ingresos de estas empresas y las caracteristicas del en-
torno competitivo del sector de la informacién en Internet puede ser un buen punto de par-
tida para futuros andlisis, que analicen la repercusion de estas iniciativas en la estructura de
ingresos de las empresas periodisticas y, de esta forma, avanzar en el conocimiento de la eco-
nomia de estos medios.
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Abstract

The global economic crisis, and the austerity measures held in the European Union as a conse-
quence, have had a different impact in the different countries and territories of the Continent. In a com-
parative framework which will examine the treatment of one aspect multiplied by the crisis, such as in-
come inequality (both inequality between nations and countries and amongst individuals and social
classes in one single state. This because the Basque Country, as part of the Kingdom of Spain, a state
whose structure is almost federal (composed by regions with a great level of self-government, called
“autonomies”), enjoys a different tax freedom unique in Spain and in Europe, the so-called economic
concert, once rejected and in present times claimed by some other regions like Catalonia, which presum-
edly allowed the Basque Autonomous Community a better position to face the impact of the crisis. As
a hypothesis and using qualitative designed content analysis (QDA) we will try to prove that the treat-
ment provided to this specific topic was different and biased by this circumstance when compared with
the general informative framework of the geographic, economic and political area of influence.

Keywords: Income inequality, digital media, Basque Country

1. Introduction

During 2018, a group of scholars attached to the so-called Digidoc research group, Pom-
peu Fabra University (Barcelona) decided to create a working group on the treatment that
media, especially digital ones, bestow to a sensitive topic, a relevant public issue that the eco-
nomic crisis ignited in 2008 -and some other circumstances as well- has brought to the pages
of media: income inequality. The Income Inequality and Communication Group started its ac-
tivity this year'- It is its intention to follow the treatment of this topic in the Spanish digital
press, anmd make a comparison of the international media.

This paper is also a modest outcome of an ongoing research project, examined the role
active audiences play in setting public agenda (C502015-64955-C4-1-R), with funding from
the Ministry of Economy and Competitiveness. This project is devoted to explain how the
use of digital social networks, and the dissemination of news, contributes to the formation
of a public opinion. As a result, the working group on income inequality and communica-
tion presented a paper in the congress of the Spanish Communication Researchers” Associa-
tion in Salamanca, July 2018, in which the group analysed conversation in Twitter around the

! https:/ /www.upf.edu/web/digidoc/income-inqualities-communication-group. It is composed, for
the time being by Ana Serrano Telleria , Ariadna Fernandez-Planells, Javier Diaz Noci, Juan Linares Lanz-
man, Laura Pérez-Altable, Lucia Garcia-Carretero, Marcos Lamelas, Siscu Baiges and Viceng Sanclemente.
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concept on income inequality, during the year 2017, one of whose conclusions was that “the
concept of ‘income inequality” seems to be in the political agenda, but it seems that neither
the politicians nor the media outlets are setting the concept in the political/media agenda in
the digital public sphere.” This paper tries to highlight some other point of views and some
other agents of the information process, digital (legacy) media in the Basque Country, assum-
ing that the special characteristic of this autonomous region of Spain could shed some light
on how media deal with this public issue.

Actually, the Basque Country has an special fiscality system, the so-called concert and
economic agreement (concierto y cupo econémico) which gives from 1876 onwards a larger
tax autonomy to the Basque Country, compared with the rest of Spanish regions. That singu-
larity makes appealing to analyze how income inequality is treated in the Basque media, and
to which extent do they deal with both concepts altogether. If income inequality is an inform-
ative issue that has emerged during the crisis, and the Basque Country is a region which,
thanks to its particular economic and tax regime, has resisted better than others the attack of
the crisis, we suppose that to some extent both issues must be related in, at least, some of the
informative strategies of the Basque media. It is our intention, in this short paper, to prelimi-
nary examine how digital Basque media dealt on this question during a whole decade, from
2008 to the present year of 2018. A deeper analysis in due, since searching using keywords
through media’s archive accessible through the Internet is unequal and limited in most cases.
This is a secondary goal of this paper: to show how difficult is for researchers to rely on such
digital archives, and how helpful it could be if those interfaces could provide to us a more re-
fined search strategy based on the potentialities of a dataset and, most especially, on the pos-
sibility of doing Boolean searches combining terms and operators and the chance of filtering
the results. In this respect, the difference of Basque digital media amongst those of Vocento
Group and all the others are remarkable.

1.1. The concept of ‘income inequality’

The concept -and its related search terms- of ‘income inequality’ is of great help for our
research group, which during three years has applied different methodologies, including
content analysis and social network analysis, to important, relevant public issues, even of po-
litical importance, but with no direct relation with elections or political parties. ‘Income ine-
quality” is a well defined term of high univocity, even in some other languages different from
English, i.e. in Spanish (the most usual term is desigualdad econémica) and in Basque (desber-
dintasuna is the most fruitful search term, as we will see, even though it is limited since it em-
braces any kind of inequalities, not only the economical ones). Other related terms are quite
productive as well, being brecha salarial the clearest one (actually, ‘salary gap’ is a conse-
quence or one of the symptoms, but not the only one, of income inequality).

Income inequality, and not any other kind of inequality which may have an influence
on income (e.g. gender inequality) is the object of this preliminary definition, especially in-
tended to be operational within the framework of our research project on how public opinion
is forged and disseminated through digital networks by active users.

First obvious thing to remind is that income inequality can be considered to happened
within and between societies, and to some extent and at least to start with, both are useful for
our research project. The first kind of income or economic inequality to be considered in so-
cial sciences has been usually the second one, and it is to be found in the origin of the very
concept of inequality itself. It has been given some different and recognizable names, such
as International inequality, World income inequality or Cross-national inequality. It has also
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been referred to as “The Great Divergence’ (Adam Smith, David Ricardo, Robert C. Allen,
E. Hobsbawm, R. Wilkinson & K Pickett). It means, grosso modo, inequality amongst nations
and countries. There are some other related terms: globalization, wealth of nations, poverty.
Probably the best known index to measure it is World Income Distribution Dataset, and the
most widespread measure the Gini coefficient or ratio.

The second kind of income inequality is personal or household, that is, related to the
relative health of individual people when compared to the other people of a given commu-
nity, being that a nation, a social class or world wide. It has been defined: “Variations in liv-
ing standards across a whole population” (McKay, 2002). Personal or household inequality
has to do with social classes or groups, since, following Debraj Ray, income inequality is “the
fundamental disparity that permits one individual certain material choices, while denying
another individual those same choices” (Ray, 1998: 170).

Related terms are: income shares, salaries (also: gender salary inequality), poverty,
taxes, social classes. Poverty is different from income inequality, and can be considered a
consequence of it (McKay, 2002: 1; Pickett and Wilkinson, 2015: 132) Poverty and the news is
a topic deeply developed by academia, see for instance Joanna Redden’s work on it, and the
methods she uses (Redden, 2011). Usually this kind of income inequality focuses, as concept
that can be relatively easy to be measured, on salaries, taxes, and benefits. Pay inequality, an-
other key concept, is measured normally on salaries from employment (not rent). Wealth ine-
quality refers, on the other hand, to the total amount of assets, and is related to redistribution
of economic resources.

According to several authors (see McCall, 2010: 47), income inequality appeared definitely
as a major research concern around 1987, but this topic’s visibility has gained importance from
2008 onwards. A couple of important books and authors have placed income inequality in the
middle of an intense debated, because, being works on economics, have reached a wider au-
dience in the world. Those books are Wilkinson and Pickett, The Spirit Level (2009) and Tho-
mas Piketty’s Le Capital au XXle siecle (Seuil, 2013), translated into many languages after being
launched in English in 2014 (Cambridge, MA: Belknap Press). Precisely Pickett & Wilkinson
have said that “since the global financial crash, inequality has moved rapidly up the political
agenda” (Pickett & Wilkinson, 2015: 132). It is clear that people “care most about income ine-
quality when it becomes a societal problem” (McCall, 2010: 50). As a consequence, many schol-
ars, e.g. Duca & Saving, 2017, have wonder to what extent does inequality leads to polarization,
which is an important issue to move forward in our research project.

There are some other reasons that have posed income inequality in the middle of public
discussion, one of them long term in inequality: “The long-term trend in income inequality
has been driven by two main factors: a surge at the top end in income and wealth; and, at the
bottom end, a combination of reduced wealth and slower income growth during good times
and a fall in income during bad times” (Fisher and Smeeding, 2016: 32).

There are some other related topics, which are important but not to be fully considered
in our research, such as: Health and economic growth, Education and educational perform-
ance, Violence, Social mobility, Sustainability and, most especially, poverty as a consequence
of inequality (see Redden, Poverty and the News).

1.2. Inequality and Media

The role of media is important, as they provide people with a contact with sources of in-
formation. Even though if in these days mass media organizations are not the only one to
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perform that role, and the Internet (including digital social networks) can be a substitute for
a more direct contact from sources to the audience, availability of information -a question to
be solved, to a great extent, in our research — is crucial for economic and political decisions.
Access to information is, thus, a key concept, and it is also related to a good knowledge on
how mediators, i.e. media companies and journalists, play a decisive role in placing some
topics on the public agenda. So that it may be worthy to conduct a previous content analysis
on how influential (especially, legacy) media treat income inequality in a given time frame,
and this is the reason of this modest paper.

Scholars have assumed as a matter of fact that “mass media, being the most important
source of information on public affairs for the majority of population, provides a convenient
means for manipulating public opinion.”, so even some researchers dare to say that “higher
inequality makes the income of the median voter lower, which leads to higher popular de-
mand for redistribution.” (Petrova, 2005: 1), but on the other hand there are reasons to be-
lieve that “the increasingly unequal distribution of income and the increasingly fragmented
state of media” can explain political polarization, at least concerning this specific topic (see
Duca and Saving, 2017). As a possible consequence, “higher inequality and higher accessibil-
ity of the media are associated with lower media freedom.” Some scholars have interrogated
themselves on how mass media and ICTs are associated with inequality and poverty (Ban-
dyopadhyay, 2014: 1). According to Maria Petrova, the way mass media cover inequality and
distribution has an effect on the way people votes, at least in the United States of America
(Ibidem: 27), an effect more visible when society has a high democratic development index,
another aspect to be possibly considered in our research. Political biases and how they have
been influenced by media, concretely focusing on liberalism and neoliberalism, is another as-
pect to be carefully considered, and has been treated by, e.g., Byrne, 2012).

Democratic maturity of political systems seems to have a clear influence on how voters
and users (audiences) interact and counteract to try to change things. We have to check out
whether, following Sanghamitra Bandyopadhyay “one can conjecture that higher incidence
of media variables - such as newspapers, radios and televisions - and higher access to ICTs
- such as higher internet usage, and deeper telecommunications” penetration — can be associ-
ated with lower levels of inequality” or not (Bandyopadhyay, 2014: 11).

The importance of digital communication and the apparent facility to have a voice (and
not necessarily an influence) on the others has also been stressed by some scholars: so, Cour-
tois and Verdegem affirm that “In today’s information society, access and mastery of on-
line resources are indispensable participatory prerequisites” (Courtois and Verdegem, 2016:
1509). In a recent study, they have concluded that “the usage of social support sources mod-
erates the direct and indirect association between inequality sources (i.e. access quality, skills
and motivation) and the diversity in positive outcomes.” Moreover, both researchers remind
that “it shows an apparent link between both offline and online resources; it is an instance of
how both offline and online inclusion go hand in hand”. The role of media in forging a social
image for income inequality has been underlined by some relevant Spanish authors, such as
sociologist Julio Carabana (Carabafa, 2016).

2. News on income inequality in the Basque media

2.1. Difficult searches: a word on media’s digital archives

One of the first difficulties when trying to make a complete catalogue of news related
to income inequality in the Basque digital media is the limitation of their digital archives ac-
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cessible through the Internet, usually a section called Hemeroteca or simply a rudimentary
search engine. Tme media we have decided to focus in are the general ones, and when a me-
dia group has more than one (it is the case of Vocento Group, which publishes EI Correo and
Diario Vasco, or Grupo Noticias, which publishes Deia, Noticias de Alava and Noticias de Gipuz-
koa) we have decided to concentrate in just one of them, assuming that, except for hyperlo-
cal news -or undeniable interest, but out of our scope- news on our tiopic are common for all
of them. So, to elcorreo.com and deia.eus, we have added Berria.eus (the only Basque-language
daily newspaper’s website which covers the whole Basque Country) and Naiz.eus,digital ex-
tended version of Gara, considered a newspaper close to the radical left-winged Basque na-
tionalism which uses both official languages, Basque and Spanish, but with a clear predomi-
nance of the second.

Using those websites” searchable archives, there are two different groups: the most
limited ones are those of Grupo Noticias, Berria.eus and Naiz.eus, which only allow very
basic, simple word-based searches, and in many cases with no filtering options to refine
those searches; and the interface provided by Vocento Group. No Boolean searches are
allowed,,so researchers cannot combine different terms and use different connectors (i.e.
“and/or”), so it is impossible, in any case, to make an accurate search using a complete
specific combination of words (‘desigualdad” + ‘ceconémica’). This obliges the researches
to check all results one by one to check to which extt such limited searches matches his or
her interest, and t which extent are those items completely related to the concepts used in
the research. For this reason, and until such a manual check is completed, n definitive re-
sults can be offered.

At least, the interface provided by Vocento Group permits to perform some filtering op-
tions, so searches can be, to a certain point, refined (see figure 1).

Figure 1
Search interface, Vocento Group
Hemeroteca
Resultados para 'desigualdad econémica' | 1787 entradas Ocuttar fitros
Filtrar
Edicion Seccion Subseccion Autor dd-mm-aaaa dd-mm-aaaa
Formato
1736 44
Noticias 110 de 1736 noticias Relevancia Ultimos  Antiguos
Source: elcorreo.com
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When compared with the much more limited operations allowed by other Basque me-
dia, one can conclude that such a research is compulsorily to be performed manually, with
adds a further complexity to our effort. The second media group in terms of importance and
audience is Grupo Noticias, whose oldest medium is Deia, considered a right-winged nation-
alist press organ, close to the dominant governing party, the Basque Nationalist Party. The
interface provided by this medium, similar in alf to the other ones of the group (Deia’s influ-
ence is limited mainly to Biscay, whilst Noticias de Alava and Noticias de Gipuzkoa are media
intended to have an influence on the provinces of Alava and Gipuzkoa, respectively) is, as
can be seen in figure 2, of poor results.

When performing searches and trying to refine them by sections, a possibility the inter-
face offers, results are repetitive (many news items appear to have been published in more
than one sections, or erroneously tagged), so it is impossible to compare, until a manual, ex-
haustive and time-consuming refining is done, the real amount of items assigned to different
informative areas. This is only possible, for the time being, in Vocento Group’s media.

A similar problem happen with Naiz.eus (see figure 3), because its interface only al-
lows to make a search using simple terms and n filtering option is offered. Finally, Berria.eus’
search engine and interface is extremely simple, only term searches are allow, and a combi-
nation of words (i.e, desberdintasu + ekonomikoa) offer no relevant results.

Figure 2
Search interface, Noticias Group
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Figure 3
Search interface, Naiz.eus
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Another main problems, especially when compared with the general practice of Span-
ish (i.e., ElPais.com, eldiario.es or elmundo.com) is that no specific tag is used for our topic. On
the other hand, the aformenetioned media, using tags, allow the visualization of specific sec-
tions on income inequality (so do many international media as well), so, in those case, one a
specific news item on our research interest is found, clicking on the tag of it leads us to many
more related news. This is not possible in the Basque media we analyze in this occasion. This
means much more work for a researcher team like ours and for any reader interested in such
a relevant topic. It contrasts with the possibilities offered by press databases like Factiva or
MyNews, on the other hand, so a researcher’s work must rely better on those databases than
on a direct access to the original sources.
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Figure 4
MyNews search interface
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For this reason, primary searches have been performed using income inequality term (in
Spanish and Basque languages, as mentioned), with dissimilar results, and as ar esult a de-
lay on our research has appeared as a handicap, so a next step should be, after revising one
by one all the items given as a result using such basic, limited searches, to create a database
manually fed with the following register record:

Title

Author(s)
Medium

Date

Main topic
Secondary topic
Source

This simple record, which compensates the severe limitations of Basque media’s search
engines (or, more accurately speaking, of the clumsy interface the user is obliged to fight
with), is a following step in our research.
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2.2. How do Basque media deal with income inequality

Anyway, using secondary searches and combining them, when possible, with filtering
options, allows us to offer some few, we guess, interesting results that should be improved
in later steps. The total amount of items published on the topic by the Basque digital media is
very irregular: it is about 1,000 items in Grupo Noticias, 420 in Naiz.eus, only 33 in Berria.eus,
and 1,214 in Vocento Group.

Table 1
News on income inequality, Vocento Group (2008-2018)

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | TOTAL
Economia 14 10 12 10 10 24 33 30 44 52 31 270
Mundo 10 15 14 23 18 20 15 20 15 6 156
Politica 9 9 10 11 15 3 30 60 63 43 20 273
Sociedad 59 57 46 37 46 35 46 44 24 41 30 465
Opinién 0 0 0 0 0 0 0 0 0 21 29 50
TOTAL 92 91 82 81 89 82 | 124 | 154 | 146 | 163 | 110 1214

Source: Prepared by the authors

Figure 5
Evolution of news on income inequality, Vocento Group

Evolution of news on income inequality, Vocento Group,
2008-2018
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Source: Prepared by the authors
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At least in the case of Vocento Group, it has been possible to determine to which sections
and in which year have been assigned news on income inequality during the whole decade.
This is shown in Table 1:

The evolution of the whole amount of news on this specific topic is shown in figure
5. Between 2015 and 2017 this group, at least its main newspaper and website, EI Correo,
reached its maximum level of attention to income inequality, with an increasing attention
paid from 2013 onwards. It can be said that, during the first years of the worst economic cri-
sis of the century, this group paid a regular attention to this topic. It is not by chance that
Thomas Piketty’s English translation of his most famous book was published in 2013, under
the title Capital in the Twenty-First Century, and that it has been a work that has caused a ren-
aissance of the public interest on income inequality in Western societies.

Surprisingly enough, as shown in figures 6 and 7, Vocento Group consider income in-
equality more a society and political issue than an economical one, since 61% of the items
are assigned to both sections (and to health and education subsections), and not to economy,
where only 22% of the news items on the topic are published. It is to be remarked than some

items are assigned to more than one section, and that this is a common practice in online me-
dia.

Figure 6
News on income inequality, Vocento Group, classified by sections

Sections in Vocento group (2008-2018)

]
Economia
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Source: Prepared by the authors
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Figure 7
Evolution of news on income inequality, Vocento Group, classified by sections

Evolution of news on income inequality, by sections,
2008-2018 (Vocento Group)
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It is shown an increase of political news on the topic during the same years (2013 on-
wards) in which Thomas Piketty’s influential book (Bradford Delong, Boushey and Stein-
baum, 2016) appeared. Moreover: op-ed pieces are only published, related to income inequal-
ity, during 2016, 2017 and 2018. One of the most relavant one, and; editorial (and this is not
the only one of its kind) in EI Correo, titled “Brecha salarial y discriminacién social”, February
4,2018. The importance of Piketty is shown in table 2:

Table 2
News on income inequality mentioning Thomas Piketty
ElCorreo.com 29
Grupo Noticias 7
Naiz.eus 38
Berria.eus 3

Source: Prepared by the authors

This is especially evident in Berria’s case: 10% of the total news items on the topic men-
tions this French economist.
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Figure 8
Thomas Piketty in the Basque digital media (2008-2018)

Piketty in the Basque digital media (2008-2018)
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Source: Prepared by the authors

Actually, and regarding to the reason which causes the publication of news items
and op-ed articles, the publication of influential works and reports is clearly a main cause.
Piketty’s work is one; on the other hand, works on economic inequality by Stieglitz, Nobel
prize, or Wilkinson and Pickett (whose The Spirit Level was the book which, in 2009, renew
the general public’s interest on the topic, and which was translated into Spanish that same
year) are scarcely mentioned. Stieglitz is actually, only mentioned related to income in-
equality in one news item in Naiz.eus, and Wilkinson and Pickett’s book is only mentioned
in one item in ElCorreo.com. By the way, these both authors have published in 2018 another
book on the topic, not translated for the time being into Spanish (Wilkinson and Pickett,
2018). During the following months, we will check to which extent this works results in
some media’s interest.?

Some other works are very influential, and this is a fact we found also in our research
on Twitter: the publication of reports on income inequality by OCDE, Oxfam, FMI or, once
again, Thomas Piketty’s group (World Inequality Report, 2017). In all these cases, the inter-
est of media, also Basque ones, is clearly stated. This has allowed us to make a more com-
plex search using the usual term plus the name of those sources, whose results are shown
in table 3:

2 These two researchers have created an influential webpage, The Equality Trust https://www.equali-
tytrust.org.uk/ . Many groups are related in many countries, but there is no Spanish group.
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Table 3
Sources of news on income inequality

OCDE FMI Oxfam
ElCorreo.com 77 52 29
Grupo Noticias 53 145 9

Source: Prepared by the authors

Graphically, this is shown in figure 9.

Figure 9
Main sources of news on income inequality in the Basque digital media (2008-2018)
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Source: Prepared by the authors

2.3. Income inequality and the Basque fiscal regime

One of the most interesting question is to examine when examining income inequal-
ity is associated to a particularity of the Basque Country political and economic system:
the so-called concierto econémico (and the cupo, or calculation of how much has to be paid
to the Spanish central administration once taxes have been collected by the provincial
Basque administrations), a vindication claimed by other regions, like Catalonia. It is to be
remembered how in 2012 the former president of Catalonia, Artur Mas, required fomer
president of Spain, Mariano Rajoy, for a new tax agreement, but failed (it was to be asked
to the Parliament, instead), and started a long series of large demonstrations in Catalonia
asking not for a new tax and financial agreement, but for independence. But this is an-
other story.
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Even though if the Basque economic agreement is not the object of this research, it is
to be said that it is not surprising that concierto econémico is seen as a privilege. This is more
evident in the case of Vocento Group, which launches a series of regional newspapers (and
their related websites) in the Basque country and outside this region, for instance in the
neighboring La Rioja, which complains about unfair competition and unequal tax and fi-
nancial treatment.

In general terms, a combined (to the extent it is possible with the aforementioned limi-
tations) of both ‘income inequality” and ‘economic agreement’ gives as a result the follow-
ing figures:

Table 4
News items on income inequality and the Basque economic agreement
ElCorreo.com 64
Grupo Noticias 26
Naiz.eus 38
Berria.eus 0

Source: Prepared by the authors

Otherwise expressed, 5,27% of news items on income inequality published by Vo-
cento Group, of Basque origin, between 2008 and 2018 are directly related to the par-
ticular Basque tax and economic regime, 2,6% of news items of Noticias Group, and 9%
of news items on income inequality by Naiz.eus, clearly the medium which concentrates
more efforts on underlining the advantage of such an economic system. Further content
analysis on those items, which once again need to be manually refined and selected, will
shed some more light. For the time being, let us finish with one more figure. Of all news
items on income inequality and the Basque economic system, exactly half of them were
published by Vocento Group, whose weight and importance in the Basque media in-
dustry, and its influence on Basque people’s news consumption and formation of public
opinion, is evident,

3. Final remarks: much work to be done

This short paper has many limitations, and its constricted by handicaps in searches in
primary sources like Basque online media. Anyway, it is our intention to insist on the fact
that income inequality is one of the major challenges of our societies. Over the past years,
there has been an increase interest and the topic has been gained importance. However,
scientific investigation on this phenomenon as treated by media is still scarce. As we have
noted in the introduction section, this work is a preliminary study and it will serve as a
base for future studies. In this way, these findings cannot be extrapolated and, as we con-
sider, further research is needed in order to get a better understanding of the digital knowl-
edge production.
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Figure 10
News on income inequality and the Basque economic system, 2008.2018

NEWS ON INCOME INEQUALITY AND THE
BASQUE FINANCE SYSTEM (2008-2018)

M ElCorreo.com M Grupo Noticias Naiz.eus Berria.eus

Source: Prepared by the authors

It is clear, that, after performing a rather manual gathering, classification and content
analysis of all news items directly related to income inequality in the Basque media -similar
to the one to be performed in the Spanish online media and in the main international ones,
in order to achieve an accurate comparative perspective- more definitive results could be ex-
plained. A decade is more than enough to show an evolution on the treatment of such a rel-
evant public issue, and the particularities of the Basque society and its economic system,
unique in Europe, could shed more light to explain better how it is presented to a society in
tikes of crisis.
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Resumen

El Periodismo de Datos se ha convertido en una de las tendencias periodisticas mas visibles y son
muchos los medios que cuentan con equipos y espacios especificos para esta modalidad en todos los
continentes. En esta comunicacién se propone un estudio preliminar sobre la situacién de esta disciplina
en América Latina para lo que se analizaron diversos proyectos nominados en los prestigiosos Data Jo-
urnalism Awards que nos ofrecen informacién acerca de los medios que lo practican, las tematicas y el
tipo de producto que generan.

Palabras clave: Periodismo de Datos, América Latina, Data Journalism Awards

Abstract

Data Journalism has become one of the most visible journalistic tendencies and there are many me-
dia that have equipment and specific spaces for this modality in all continents. This paper proposes a
preliminary study on the situation of this discipline in Latin America for which various projects nomi-
nated in the prestigious Data Journalism Awards that offer information about the media that practice it,
the themes and the type of product that generate.

Keywords: Data Journalism, Latin America, Data Journalism Awards
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Periodismo de Datos en Latinoamérica: Casos de éxito

1. Introduccion y contexto

En el llamado entorno digital la entrada en el siglo xx1 nos trajo la revolucién de la
Web 2.0., y en la segunda década de dicho siglo asistimos al surgimiento de una nueva
revolucion: la de los datos. El volumen de datos del universo digital se estd duplicando
cada dos afios y se multiplicard por diez en los siguientes; se estima que para 2020 el uni-
verso digital llegard a 40 zettabytes, segin un Informe de International Data Corporation!
(2014). Esta ingente cantidad de datos es conocida como Big Data (en castellano macroda-
tos segtin recomineda Fundéu) y se ha convertido en pocos afios en uno de los &mbitos de
trabajo mas importantes en el sector de las TIC. Toda esta generacién de datos crea nuevas
oportunidades y retos en las organizaciones, administraciones, empresas etc...., también
para la comunicacién y el periodismo, como apuntan entre otros Tascén (2013) o Lopez-
Garcia, Toural-Bran y Rodriguez-Vazquez (2016). Es lo que conocemos como Periodismo
de Datos (PD en adelante), una de las corrientes més innovadoras surgidas en los tltimos
afos y que ya parece consolidada en innumerables redacciones, sobre todo del &mbito an-
glosajon. La ingente cantidad de datos disponibles en red asi como la proliferacién de he-
rramientas para analizarlas y extraer informacién relevante para el publico han contri-
buido a su implantacién. En términos generales el PD consiste en tratar y analizar grandes
bases de datos para generar historias ttiles para los ciudadanos. El ingente volumen de
datos almacenados y disponibles en internet se convierten en material, dénde buscar, se-
leccionar, procesar, analizar, comparar y finalmente publicar por parte del periodista. El
PD ya es una realidad consolidada en muchos medios de comunicacién de ambos hemis-
ferios. La academia también ha mostrado interés por estas practicas y se han publicado ar-
ticulos e investigaciones al respecto, centradas, sobre todo, en el &mbito anglosajén (Eu-
ropa, Norteamérica).

Dichos estudios van desde el acercamiento a su definicién y antecedentes (Fink y
Anderson, 2015), Rogers (2011), Brashaw (2012), Crucianelli (2012), o Bounegru (2012).
Encontramos también acercamientos a otros aspectos como la tipologia de los produc-
tos que genera Loosen y Reimer (2017), Rodriguez y Garcia (2013), Rojas- Torrijos y Ri-
vera (2016)... entre otros. Légicamente, se generan nuevas dindmicas de trabajo y nuevos
perfiles profesionales que también han sido tratados por Ferreras (2013), Loépez Garcia,
Toural y Rodriguez (2016) Tabary, Provost, Trottier, (2016) etc.... Referidos al nivel de
implantacién en diferentes &mbitos geograficos encontramos estudios de Estados Unidos
(Royal, 2012; Parasie and Dagiral, 2013), Canada (Hermida and Lynn, 2017), Reino Unido
(Knight, 2015; Borges-Rey, 2017), (Uskali and Kuutti, 2015), Brasil (Zanchelli and Crucia-
nelli, 2012).

En cuanto a la practica en los medios de comunicacién del &mbito europeo y nortea-
mericano destacan como pioneros The Guardian, The New York Times, BBC, Chicago Tri-
bune, Le Monde, Spiegel, entre otros... En lo que se refiere a Latinoamérica, los pioneros
fueron La Nacion de Costa Rica, La Nacién de Argentina, asi como el equipo Estadao Da-
tos en Brasil, El Tiempo (Colombia).

Ademas de los diarios ya citados, encontramos en esta region nativos digitales que
centran parte de su quehacer en PD, como Ojo Publico (Pert), Postdataclub (Cuba), Ani-
mal Politico (México).... También existen otras iniciativas o formas periodisticas cémo
plataformas, web o fundaciones que trabajan con PD. Asi, encontramos Convoca (Pert),

1 Se trata de un estudio sobre el Universo Digital titulado «Big Data, Bigger Digital Shadows, and
Biggest Growth in the Far East», elaborado por International Data Corporation con la colaboracién de
DellEMC
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Poderopedia (Colombia, Venezuela), Ctrl+X (Brasil), Concepciéon Data (Argentina), La si-
lla Vacia (Colombia)... entre otras.

El abanico de propuestas es amplio y prueba de ello es que durante los tltimos afios,
son muchos los proyectos latinoamericanos nominados en diferentes categorias de los
Data Journalism Awards, los premios més importantes de esta especialidad, organizados
por Global Editors Network (GEN) y Google. Entre 2012 y 2017, 398 proyectos periodisti-
cos llegaron a la ronda final, y 42 de ellos (11%) correspondieron a América Latina (Con-
voca 2018).

Sin embargo, cémo bien se sefiala en la presentacion del dltimo ntimero de Icono 142,
esta realidad, no parece tener su reflejo en la academia, que hasta ahora ha centrado sus
estudios en el circuito anglosajon (Borges, Heravi y Uskali, 2018). Es por esto que en esta
contribucién se pretende identificar y estudiar algunas de las iniciativas mds exitosas en
América Latina mediante el andlisis de contenido, con el &nimo de poder aportar pistas
y caracteristicas que permitan disefiar después estudios mas profundos sobre este fené-
meno.

2. Objetivos, material y método

En primer lugar cabe subrayar que la presente propuesta tiene un marcado carécter
inicidtico y exploratorio. Es decir, que no se pretende llevar a cabo un analisis exhaustivo
de las diferentes piezas ni tampoco avanzar en el estudio tedérico del fenémeno. El obje-
tivo principal de esta contribucién es ofrecer un analisis de proyectos exitosos de Perio-
dismo de Datos publicados en Latinoamérica, que aporte una visién panordmica acerca
de la situacion de esta modalidad periodistica en la regién y que siente las bases para
posteriores investigaciones mds especificas. Para ello, como material de analisis se uti-
lizaran los proyectos latinoamericanos nominados y ganadores en los Data Journalism
Awards de los dltimos tres afnos; de ahi el adjetivo «exitosos». Entendemos que de este
modo la muestra estaria globalmente aceptada y cumpliria estdndares de calidad amplia-
mente avalados.

Se entiende también que estos trabajos premiados son lo mds puntero, innovador y re-
levante en los circuitos profesionales actualmente. En 2016 hubo 63 nominados sumando
todas las categorias (12); siete de ellas para proyectos y medios de latinoamericanos. En
2017 fueron 69 los nominados en las diferentes categorias, de los que 8 correspondieron a
piezas o medios de América Latina. En 2018, fueron 14 los nominados de dicha region de
un total de 86 proyectos nominados. La unidad de anélisis en esta comunicacién es una
pieza tnica basada en datos. Por tanto, se excluyeron del estudio aquellas categorias refe-
ridas a Mejor Equipo de Datos (redaccién grande o pequena), Mejor Web de Open Data y
también los Portafolios Individuales. Finalmente la muestra queda constituida por 16 pie-
zas. En la siguiente tabla se puede ver la muestra3 completa:

2 La revista Icono 14 publicé en su nimero 16 (Julio-Enero) de 2018 el monografico «Periodismo de Da-
tos en Iberoamérica». Dicho niimero fue coordinado por Eddy Borges Rey, Bahareh Heravi y Turo Uskali.
Se puede consultar en: https:/ /iconol4.net/ojs/index.php/iconol4/issue/view /43

3 Por razones de espacio no se describen los proyectos incluidos en la muestra. Se pueden consultar
en las siguientes pédginas: 2016: https://www.globaleditorsnetwork.org/programmes/data-journalism-
awards/dja-2016-shortlist/. 2017: https:/ /www.globaleditorsnetwork.org/programmes/data-journalism-
awards/dja-2017-shortlist/. 2018: https:/ /www.datajournalismawards.org/shortlist
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Tabla 1
Muestra de analisis
ANO PROYECTO/MEDIO CATEGORIAS /NOMINADOS GANADOR PAIS
Fideicomisos/ El Universal Mejor Visualizacion del Afio (gran redaccion) NO México
El Patrimonio del Gabinete de Evo/ E1D
atrimonio del Gabinete de Evor EI Deber Mejor Investigacion del Aflo (redaccion pequeia) NO Bolivia
Newspaper
Mejor Investigacion del Afio (redaccio
2016 Candidatos y millones/ Ojo Publico e]0r~ fves 1g?1<:10n AC ,1,10 (re ac.m'on NO Pert
pequefia) y Mejor Aplicacion de noticias
Excesos sin castigo/ Convoca Mejor Aplicacion de noticias SI Perti
Mapa de las protestas en Brasil Mejor uso de datos en noticias durante 36 horas NO Brasil
L rte de un fiscal. 40.000 audios, 2 ail L .
! mug e., e ul 1s?a. au. '1os, anos Y Mejor investigacion con datos NO Argentina
una aplicacion de noticias (La Nacion, Argentina)
Verificacion de dat ivo del j . - . .
erfficacion €e € (.)S e ‘vwo el netsae Mejor uso de datos en noticia de Gltima hora NO Costa Rica
presidencial
Mejor igacion del A i0
2017 A caixapreta dos sindicatos (A Gazeta) cjor Investigacion ‘fe flo (redaccién NO Brasil
pequeiia)
REMF: Ranking de Eficiéncia d . - - .
Municipi)s (Filhz delcsl,er}icalzlo;) * Mejor Aplicacion de Noticias con datos NO Brasil
Rutas del conflicto Mejor web de datos SI Colombia
. . . Mejor Investigacion del Afio (redaccion .
Monitor da Viol 1 NO/SI Brasil
onitor da Viokencia (GI) pequeiia)/Premio del Publico s
Stateless in Brazil (Revista Resiliente) Mejor Web de Datos del Afio SI Brasil
2018 Busqueda del submarine San Juan (La Nacion) Mejor uso de datos en noticia de wiltima hora SI Argentina
Monitor de Victimas (runrun.com) Mejor equipo de Datos (redaccion pequefia) SI Venezuela
Via Sobrecosto (Convoca) Mejor innovacion en Periodismo de Datos NO Pert

Fuente: Elaboracién propia

Cémo se ha explicado, no es nuestro objetivo realizar un estudio pormenorizado de
cada pieza, por lo que se definieron una serie de campos generales a examinar en cada pieza.
Serian; tipologia del medio, procedencia de las fuentes, teméticas que se tratan, tipo de pro-
ducto final, y la interaccién con las audiencias. Asimismo, se establecieron una serie de cate-
gorias para cada campo. La ficha de codificacion resultante es la siguiente:
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Tabla 2
Ficha de codificacion

Nativo
Tradicional (periddico...)
TIPO DE MEDIO Organizacion
Fundacién

Otros
Publicas
Privadas
TIPOLOGIA DE LAS Organizaciones gubernamentales
FUENTES (DATASET) Ciudadanos
Aleternativas
Otras
Politica
Social
TEMATICA Econdmica
Deportes
Otras
Visualizacion interactiva
Aplicacion de noticias
Web
Conjunto de datos abiertos
Articulos
Timeline
Mapas (estaticos/interactivos)
Graficos/tablas
Encuestas
Posibilidad de ver los datos brutos
INTERACCION CON Descarga de los mismos
USUARIO Comentarios
Contribuciones

TIPO DE PRODUCTO
FINAL

Fuente: Elaboracién propia

La ficha de codificacion esté inspirada en los trabajos de Loosen, Reimer y Da Silva-Sch-
midt (2017), Rodriguez y Garcia (2013) ya que proponen un andlisis de contenido de diversos
proyectos de Periodismo de Datos. En cuanto a la descripcion de las categorias de productos
y fuentes se han revisado los trabajos de Knigth (2013), Crucianelli (2012) y Peir6 y Guallar
(2013). Para definir las categorias relativas a la interaccién con las audiencias nos fijamos so-
bre todo en el trabajo ya citado de Rodriguez y Garcia (2013).

3. Periodismo de datos en Latinoamérica
Hoy, el PD en América Latina se desarrolla en un contexto general similar al que en-

contramos en otras latitudes. A este respecto, nos parece adecuada la explicacién de Adridn
Pino* para contextualiza el PD en la region:

4 Periodista argentino, director de la plataforma Datos Concepcién dedicada a impulsar el Periodismo
de Datos.
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«América Latina ha sufrido en los dltimos afios ataques a las democracia en mu-
chos de sus paises, ademas de innumerables casos de corrupcién que ahogan a di-
versos gobiernos y ex mandatarios. Esto, ratifica la necesidad de consolidar un sis-
tema de medios de comunicacién que mantengan la guardia en alto frente a los
abusos del poder. Ademas de las transformaciones en el ecosistema de medios, el
periodismo se ha visto debilitado por embates que amenazan su ejercicio y cuestio-
nan su base de credibilidad con “fake news” y campafias de desprestigio. Por eso, el
Periodismo de Datos viene a ocupar un lugar central en la recuperacién de los prin-
cipios rectores del ejercicio periodistico, con impacto real en casos de corrupcién,
con una nueva metodologia que le da otro sustento y que respalda su rol como con-
trapeso del poder» (Pino, 2017).

Descrito el contexto que acompana el desarrollo e implantacién del PD en el continente,
conviene revisar la literatura al respecto, asi como realizar algunos apuntes sobre su préactica
profesional.

En 2014 se public6 el Manual de Periodismo de Datos Iberoamericano que puede ser
considerado como uno de los primeros trabajos teéricos acerca del fenémeno en la re-
gion. En sus diferentes capitulos diversos autores analizan la situacién del PD en 16 pai-
ses del continente (Chile, Argentina, Pert, Brasil, Bolivia, Uruguay, Paraguay, Ecuador,
Colombia, Venezuela, México, Costa Rica, Guatemala, Puerto Rico, Espana y Portugal) y
en 35 medios y organizaciones. En uno de sus capitulos, la reconocida periodista de da-
tos, formadora e impulsora de esta disciplina, Sandra Crucianelli explica la creacién de
los equipo de datos en la La Nacion (Argentina), pionero junto con La Nacién (Costa
Rica) y el diario O Estado (Brasil) en la implantacion de esta disciplina en los medios de
la region.

Por otro lado, en el informe «Integrando el Periodismo de Datos en la Redaccién»
realizado por Michael Zanchellu y Sandra Crucieanelli (2012) se exploran identificar
los elementos comunes que son esenciales para que los equipos de periodismo de datos
puedan trabajar con eficacia en las salas de redaccion. En 2013, Rodriguez y Garcia pu-
blican «Cartografiando el periodismo de datos Big Data y periodismo en el continente
americano» donde proponen una metodologia para analizar piezas elaboradas mediante
PD.

En el plano tedrico también encontramos trabajos centrados en explorar el estado de la
cuestion en Uruguay (Rodriguez: 2016), Ecuador (Lépez: 2015) Brasil (Pinto: 2014). Por su
parte Mancini y Vasconcellos (2016) revisan el concepto y proponen una categorizacion de
las précticas a partir de un estudio de caso con diarios brasilefios. En cuanto a los procedi-
mientos profesionales del PD, cabe destacar también la investigacion de René y Saad Co-
rrea (2017). Precisamente Rend ha publicado recientemente Manual de Periodismo de Da-
tos (2018) donde también se incluyen varias referencias a medios de América Latina. Lo
mismo sucede con el documento titulado «El periodista de investigacion latinoamericano
en la era digital» (2014) editado por International Center for Journalism® en alianza con la
plataforma periodistica Connectas®.

Al margen de articulos o estudios académicos, encontramos otras referencias sobre PD
no menos valiosas a la hora de poder realizar una primera aproximacién al fenémeno en
América Latina. Cémo se reconoce Contreras (2018) en los ultimos afios se ha producido
en la regiéon una gran efervescencia con la creacién de medios nativos digitales que apro-

5 https://www.icfj.org/
¢ https:/ /www.connectas.org/

107

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM


https://www.icfj.org/
https://www.connectas.org/

Eva M.” Ferreras Rodriguez

vechan las nuevas herramientas y surgen asi también nuevas iniciativas que incorporan ya
el PD cémo practica habitual. Asi consta también en algunos directorios como el que man-
tiene SembraMedia, o en el «Primer Estudio de Medios Digitales» llevado a cabo por Fac-
tual en 2016.

Por otra parte, La Navaja suiza del reportero (2016) elaborado por David Hidalgo y Fa-
biola Torres puede ser considerado una guia para hacer periodismo con grandes bases de da-
tos; donde se recopilan de forma muy didactica herramientas para rastrear bases publicas,
para publicar etc...Al mismo tiempo ofrece una revision de las investigaciones basadas en
datos con mds repercusién, como Offsore Leaks o Luxemburg Leaks.

También en el libro Periodismo Innovador en América Latina (2017) se ofrece un com-
pleto andlisis de diferentes propuestas informativas; desde medios que utilizan Facebook
Live para obtener mds interaccién con sus audiencias hasta iniciativas de fact-checking o pro-
yectos basados en datos como «Rutas del Conflicto». En esta obra, Fabiola Torres, directora
de Ojo Publico reconoce:

«En América Latina y Central, la brecha tecnolégica en el periodismo es grande,
pero resulta alentador que ocho peridédicos y seis sitios digitales nativos hayan for-
mado equipos de periodismo de datos inspirados en las experiencias de The New
York Times, The Guardian, ProPublica y Los Angeles Times. (...) Estos equipos se
ubican en Argentina (1), Pert (2), Costa Rica (1), Colombia (2), Brasil (6), México (1) y
Chile (1)».

Por su parte, Milagros Salazar directora de Convoca asegura en su articulo «Periodismo
de bases de datos: visualizar la mentira versus revelar la verdad» (2018), que actualmente en
la region existe un importante movimiento de medios digitales de periodismo de investiga-
cién y organizaciones creadas por periodistas que apuestan por trabajar con bases de datos.
Entre ellos figuran La Silla Vacia y Consejo de Redaccién en Colombia, Plaza Piiblica en Guate-
mala, Agencia Piiblica en Brasil, o Convoca y Ojo Piiblico en Per.

Por ultimo, no podemos dejar de destacar algunas instituciones u organizaciones que
han contribuido y contribuyen a la implantacién del PD en América Latina a través de dife-
rentes actividades. En el &mbito de la formacién destaca el Centro Knight que lleva una dé-
cada formando periodistas en este &mbito a través de MOOC’S e impulsando con jornadas,
conferencias o publicaciones esta modalidad. También la plataforma School of Data propone
talleres de visualizacién y cursos de formacion sobre el uso de datos.

También, la organizacion Datos Concepcién en alianza con la organizacion Poder
(México) trabaja actualmente en la creacion de la Red Académica de Periodismo de Datos.
«Buscamos conocer e impactar en las Carreras de Periodismo de las Universidades de Amé-
rica Latina para que incorporen el Periodismo de Datos a la formacién», asegura Adrian
Pino, director de Datos Concepcién. La organizacién lanzé en 2017 el Programa de Forma-
cién en Periodismo de Datos para Universidades que hasta ahora ha impartido talleres en 7
universidades en 2017 y otras 3 en 2018. Ademads, mantiene un convenio con dos Universida-
des de Argentina para implementar formacién en periodismo de datos en sus carreras de Co-
municacion.
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4. Resultados

En la muestra analizada, compuesta por 15 piezas, la gran mayoria pertenecen a me-
dios tradicionales (8), fundamentalmente periédicos, como El Universal, La Nacién (Ar-
gentina), El Deber (Bolivia), La Nacién (Costa Rica), La Gazeta do Povo (Brasil), Folha de
S.Paulo (Brasil). Se suman también la Revista Resiliente (Brasil), el portal Runrun.com de
Venezuela y el sitio web de noticias G1 de la televisién brasilefia O Globo. También dos na-
tivos digitales como Ojo Publico y Convoca, ambos peruanos. Por tltimo la web Rutas del
Conflicto.

Si nos fijamos en las tematicas, fundamentalmente podemos clasificar los temas en la
categoria de «politica». Proyectos como «Fideicomisos», «El Patrimonio de Evo Morales»,
«Candidatos y Millones», «Muerte de un Fiscal», «A Caixa Preta», «Elecciones 2018», «Via
Sobre Costo», «Live Fact Checking Discurso del Presidente», «<REM-F City», «Mapas de las
protestas» y «Excesos sin Castigo» se han clasificado en esta categoria. La corrupcion, los
desvios de dinero ptblico, el enriquecimiento fraudulento de politicos o sindicalistas, o la
no aplicacién de las leyes ambientales son algunos de los asuntos que desvelan estas piezas.
Dentro de la categoria, «social» se han incluido los siguientes: «Rutas del conflicto», «Monitor
da violencia» y «Monitor de Victimas». Se trata de piezas relacionadas con la violencia. En el
caso de «Rutas del Conflicto» sobre la guerra en Colombia y sus masacres. En el segundo
caso se mapean las muertes violentas en Brasil durante una semana. Mientras en «Monitor
de Victimas» se trata de reportar informacion sobre los homicidios en Caracas y alrededores.
En la categoria «Otros» se clasificaron el proyecto «Stateless Brazil» dedicado a los apatridas
de la Revista Resiliente y la pieza «La bisqueda del submarino San Juan» del diario La Na-
cién (Argentina).

En lo referente a las fuentes se ha encontrado cierta diversidad, pero claramente hay
una gran presencia de datos oficiales u ofrecidos por organizaciones gubernamentales (Mi-
nisterios de Justica, Hacienda, datos electorales...). Asimismo observamos que para algu-
nos proyectos se han utilizado documentos obtenidos a través de peticiones publicas de
informacién. También fuentes privadas (archivos periodisticos, empresariales...). Merece
la pena resefiar dos proyectos de La Nacién (Argentina); «Muerte de un fiscal» y «La bus-
queda del submarino San Juan». En el primero se utilizaron como fuente primaria més de
4.000 audios y en el segundo datos obtenidos de un programa de pago disefiado para geo-
localizar barcos por satélite. Por otro lado, la informacién aportada por ciudadanos fue
esencial en la creacién de piezas como «Rutas del Conflicto», «Monitor de Victimas» (Run-
run.com, Venezuela) o «Monitor de la violencia».En la siguiente tabla se reflejan las fuentes
de forma maés especifica:
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Tabla 3
Resultados Fuentes/Dataset

PIEZAS FUENTES/DATASET

Secretaria de Hacienda y Crédito Publico

Documentos oficiales de la Contraloria General del Estado: declaraciones juradas
de bienes e ingresos de los trabajadores publicos

52 solicitudes de informacion a través de la Ley de Transparencia y Acceso ala
Informacion Publica, aportes privados declarados por los partidos politicos
durante las elecciones presidenciales 2006, 2011 y2016. Se contrastaron con bases

Fideicomisos (El Universal )
El patrimonio de Evo Morales (E!
Deber)

Candidatos y Millones (Ojo

Publico)
de datos sobre militantes, deudores, beneficiarios sociales. ..
Ex cesos sin Castigo ( Canvocs) Crearon una base de datos a partir de peticiones de .mforma.cxon publica, informes
gubernamentales y entrevistas.
légalp:apc:;tlaiSdir:sﬁst?::;lfé?zl;0 Informacion de mas 20 periodistas en tiempo real, datos de la policia.
IuEtteide unF1sclal (aatlason Audios. 40,000 intercepciones telefonicas, alo largo de cast 4 afios.
Argentina)
REM.-F: City Efficiency Ranking | Datos publicos sobre las principales politicas de competencia municipal y sobre
(Folha de S Paulo) los ingresos de cada ciudad
Rutas del Conflicto Fuentes pubicas, periodisticas, testimonios de afectados y supervivientes.

El propio discurso, declaraciones anteriores del presiente, comunicados de
prensa...

Factchecking en directo sobre
discurso del presidente ( La

Ministerio de Trabajo, registros de los sindicatos, peticiones de informacion

A caixa-preta dos sindicatos ( La
publica.

Gazeta do Povo , Brasil)

Datos recolectados por mas de 230 reporteros que obtuvieron la informacion en el
lugar, a través de la policia, las oficinas del forense, las morgues, las familias de las

Monitor da Violéncia (G1, Brasil)
victimas, los fiscales y otras fuentes.

Datos de ACNUR, Comité Nacional para los Refugiados, entrevistas afectados,

Stateless in Brazil ( Revista
peticiones publicas de informacion, informe del Registro Nacional de Extranjeros.

Restliente )

Datos electorales del Tribunal Supremo Electoral, entrevistas a 137 candidatos

Elecciones 2018 ( La Nacion ,
archivos judiciales y del periodico.

CostaRica)

L a operacion de busqueda del
submarino San Juan( La Nacidon ,
Argentina)

Datos de Marine Traffic para geolocalizar barcos, informacion oficial de la Marina.

Documentos de sobrecostes en las construcciones realizadas por la empresa
constructora brasilefia Odebrecht. Informacion de contratistas, documentos de los
Ministerios de Justica (Perd y Brasil) obtenidos mediante peticiones publicas.
Informes del C ongreso, de Ministerios de Justicia y entrevistas con funcionarios.

ViaSobre Costo (Convoca). Esta
pieza es parte de parte del
proyecto colaborativo 'Investigate
LavaJato’

Periodistas y usuarios recopilan informacion sobre homicidios mediante

Monitor de Victimas
familiares, funcionarios.

(Runrun com, Venezuela)

Fuente: Elaboracion propia

En referencia al tipo de productos, la gran mayoria son aplicaciones o web en las que se
puede navegar y contienen otras informaciones como textos, mapas, graficos o similares. Las
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visualizaciones son fundamentalmente mapas interactivos. Una de las mdas destacadas seria
la creada por La Nacién para el proyecto «Muerte de un fiscal»; en esta aplicacién se carga-
ron los audios completos aunque se destaco la parte mas relevante de las conversaciones y se
implementaron marcas de tiempo. Cada personaje o tema tiene enlaces para aportar més in-
formacion.

En la categoria de interaccion con el usuario podemos destacar el uso de testimonios
para obtener datos e informacion con la que crear bases de datos. En algunos casos este tipo
de informacién es esencial, como en «Monitor de Victimas», «Monitor de la Violencia» o «Ru-
tas del Conflicto». En este sentido, por ejemplo «La muerte de un fiscal» permite a los usua-
rios hacer comentarios y valoraciones sobre lo que escuchan en los audios. Con respecto a
esta pieza debe apuntarse, también, que hubo mas de un centenar de ciudadanos que colabo-
raron en la investigacion escuchando y clasificando los audios. Por otro lado, la gran mayoria
de los proyectos ha puesto las bases de datos y la metodologia a disposicién de las audien-
cias.

5. Conclusiones

En términos generales se aprecia que el interés por el PD en América Latina es creciente;
asi lo demuestran los datos sobre nominados y ganadores en los Data Journalism Awards de
los ultimos afios. Son muchas las nominaciones obtenidas y también los premios en sus di-
ferentes categorias. Paises como Argentina, Costa Rica, Brasil o Pert acumulan mas presen-
cia. Si bien es cierto que la mayoria de piezas presentadas en dicha competicion proceden de
medios tradicionales, fundamentalmente prensa. En la muestra elegida para nuestro analisis
sucede lo mismo; més de la mitad han sido elaborados en redacciones de diarios, pero tam-
bién encontramos piezas firmadas por «nativos digitales» como Convoca, Runrum.com u Ojo
Publico. Esto deja entrever que los medios de reciente creaciéon apuestan claramente por esta
modalidad.

La politica es la categoria tematica que mds abunda en nuestra seleccion y se abordan
aspectos relativos a la corrupcion, utilizacién de dinero publico, enriquecimiento de gober-
nantes o sindicalistas. En muchos casos, como «El patrimonio de Evo Morales» o «Via Sobre-
costos» lograron gran impacto mediatico y también consecuencias politicas. En cierto sentido
podemos decir, siguiendo a Adrian Pino, que se trata de un periodismo que contribuye al
cambio social y a la rendicién de cuentas. Por otro lado, los proyectos que informan acerca de
la violencia tanto en Brasil como en Venezuela y Colombia visibilizan un problema social.

En cuanto a las fuentes en todos los proyectos se usan multiples fuentes pero queda pa-
tente la gran utilizacién de fuentes publicas procedentes de gobiernos. Es decir, hay una
enorme presencia de «fuentes institucionales». Aunque también se hallaron elementos inno-
vadores, como la uso de audios de conversaciones telefénicas y la implementacién de infor-
macioén ofrecida por ciudadanos en varios de las piezas analizadas.

En el apartado dedicado a la tipologia de las piezas destacan las aplicaciones de noticias,
webs y mapas fundamentalmente. Sin embargo, esto no desmerece el trabajo y son muchas
resultan ser combinaciones de visualizaciones, textos, graficos, mapas etc. Lo mds innovador
serian los mapas con informacién en directo tanto de «Las protestas en Brasil», como de «La
busqueda del submarino San Juan».

La interaccién con el usuario va mas alld de facilitar la descarga de los datos. Los testi-
monios usados para construir bases de datos o su colaboracion en el proyecto «Muerte de un
fiscal» denotan interés por conseguir un «enganament» con las audiencias.
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Dado el planteamiento exploratorio de esta contribucién, los resultados obtenidos invi-
tan a examinar otros aspectos del Periodismo de Datos en la regiéon con mas profundidad.
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Resumen

La multiplicidad de variantes que existen hoy en dia en el pago por contenido en los me-
dios digitales hace que sea dificil entender cada uno de ellos. En esta comunicacién pretendemos
explorar cada uno de todos estos sistemas de pago desde los mas cerrados con duros muros de
pago como The Times y The Financial Times hasta los mas flexibles con diferentes modelos como
el metered model o el modelo freemiun. También analizaremos otros sistemas de pago como el
crowdfunding o el modelo de socios como duefios del medio. Independientemente de la flexibi-
lidad de estos muros detallaremos los casos en los que aparecen agujeros sociales y explicaremos
su justificacién. Nuestra propuesta es repasar algunos modelos exitosos de financiacién en varios
medios teniendo en cuenta el pais y el target al que van dirigidos. Es importante esta contextuali-
zacién porque modelos exitosos en algunos paises serian un fracaso en otros. Metodolégicamente
analizaremos algunas estrategias de éxito como mejorar notablemente la calidad de la informacién,
ofrecer contenido extra o suscripciéon a promociones para los lectores para asi convencerles de la
necesidad del pago.

Palabras clave: Financiacion, modelo de pago, negocio, usuarios, digital

Abstract

The multiplicity of variants that exist today in the payment for content in digital media makes
it difficult to understand each of them. In this communication we intend to explore each of these
payment systems from the most closed with hard walls of payment such as The Times and The Fi-
nancial Times to the most flexible with different models such as the metered model or the freemiun
model. We will also analyze other payment systems such as crowdfunding or the model of part-
ners as owners of the medium. Regardless of the flexibility of these walls, we will detail the cases
in which social holes appear and explain their justification. Our proposal is to review some success-
ful models of financing in various media taking into account the country and the target to which
they are directed. This contextualization is important because successful models in some countries
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would be a failure in others. Methodologically we will analyze some success strategies such as sig-
nificantly improving the quality of information, offering extra content or subscription to promo-
tions for readers to convince them of the need for payment.

Keywords: Financing, payment model, business, users, digital

1. Introduccion

La noticia de que La Vanguardia optard en menos de un afio por un muro de pago como
modelo de negocio y de que seguidamente iran ABC, El Pais y El Mundo ha hecho que el tema
de las suscripciones y los pagos vuelva a ponerse en la palestra.

Todos los medios de comunicacién se han visto obligados a repensar sus modelos de ne-
gocio. Una obligada necesidad viendo los descensos de audiencias en cualquiera de sus mo-
delos impresos o visuales (television tradicional).

Las nuevas audiencias, compuestas cada vez de gente mas joven, hacen otros usos de to-
dos los medios de comunicaciéon. Lo que hasta ahora eran reglas inquebrantables saltan por
los aires y hacen volver a pensar el modelo de financiaciéon de los medios.

Los nuevos usuarios demandan acceso a la informacién a través de cualquier canal, mo-
mento y lugar. Son los dispositivos méviles algunos de los principales culpables de la trans-
formacién en la forma de consumir informacion.

Sin embargo, estas nuevas audiencias estdn mas acostumbradas a la filosofia del «todo
gratis» y es complicado mentalizar a estos usuarios al pago por contenido. Ademas, los me-
dios tendran que ofrecer algin contenido nuevo, diferente o por el que simplemente merezca
la pena pagar por ello.

Tabla 1
Consumo de noticias por edades
18-24 25-34 35-44 45-54 Mas de 55
Online 64% 57% 47% 36% 25%
Redes sociales 28% 17% 12% 8% 5%
Radio 5% 6% 7% 8% 8%
Prensa 6% 6% 7% 8% 12%
Television 24% 29% 37% 46% 53%

Fuente: Fundacién Telefénica 2017. Elaboracién propia

2. Metodologia

La metodologia de esta comunicacion consistird en un repaso por todos los modelos de
pago existentes en los medios hoy en dia. Este repaso ird asociado a una explicacién deta-
llada del modelo de financiacién junto al medio que lo aplica en la actualidad.
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Ademas, nuestro estudio cuenta con entrevistas a dos de los expertos mas importantes
que se han manifestado en contra de estos modelos de negocio. Tanto Mario Tascén, socio
fundador de Prodigioso Volcan, como Enrique Dans han acusado a los medios de recurrir a
antiguos modelos de explotacion basados en la era analégica.

3. Objetivos

Los objetivos de esta comunicacion son principalmente:
O1. Analizar los diferentes modelos de financiacién de los medios digitales
O2. Explicar ejemplos de cada modelo de financiacién

O3. Entender los pros y los contras de los sistemas de pago por contenido

4. Investigacion

Es una tendencia inevitable. Ya hemos sefialado que Godd, Vocento, Prisa y Unidad Edito-
rial preparan para 2019 la salida en sus cabeceras de diferentes muros de pago en sus ediciones.
No solo se trata de ediciones diarias digitales sino que también se trata de editoras como Condé
Nast con publicaciones como Vanity Fair que ya tienen preparada su estrategia de pago.

La asociaciéon mundial de periédicos y editores de noticias, WAN-IFRA, muestra que, en
conjunto, en la prensa mundial ya hay més ingresos por suscriptores que anunciantes. Como
bien sefala Ismael Nafria (2017), en el afio 2012 se produjo un cambio histdrico en el modelo
de negocio del diario The New York Times. Por primera vez en su historia, los ingresos gene-
rados por los usuarios fueron superiores a los ingresos aportados por los anunciantes del Ti-
mes. En el afio 2016, los usuarios representaron el 56,6% del total de ingresos, mientras que
la publicidad se qued¢ en el 37,3%. Los otros ingresos aportaron el 6,1% restante. Ademas, la
tendencia es que la publicidad siga perdiendo peso en el reparto de los ingresos, y lo gane la
circulacién gracias, especialmente, al aumento de las suscripciones digitales. En febrero de
2017 el Times anuncié que habia superado la cifra de los tres millones de suscriptores entre
impresos y digitales.

En muchos paises de nuestro entorno con una cultura similar ya hay modelos de pago.
En Francia, Le Monde y Le Figaro tienen productos de pago, por ejemplo. También en Alema-
nia, Austria, Suiza y en los paises escandinavos. La mayoria de empresas periodisticas se es-
tan planteando un modelo de pago, principalmente un modelo freemium, donde después de
consumir un determinado nimero de articulos, el usuario debe pagar; o donde la informa-
cién menos trabajada se da en abierto y la opinién estd cerrada. En Argentina, por ejemplo,
Clarin y La Nacién estan explorando esta via. Un medio de comunicacién que quiere un mo-
delo sélido no puede depender solo de la publicidad.

En Espafa hasta hace poco parecia imposible que alguien pudiera pagar por conte-
nido como se hace ahora con Spotify, Nettflix o HBO... En general, no ha habido una politica
fuerte por parte de los medios para conseguir que los usuarios paguen por la informacién.
Seguin Reuters Institute, mas de la mitad de los usuarios no ven ninguna razén para pagar
por noticias en linea ya que pueden obtenerlas de forma gratuita. El problema es que los me-
dios no ponen las reglas de juego. Las ponen Google y Facebook. Y los medios estdn en un
entorno que no controlan. Pero sera inevitable llegar ahi y para ello los productos deberan
ser de calidad. Si no el modelo no se aguanta. Han faltado ofertas serias de establecer pago.
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Son muchos y variados los modelos de negocio que han adoptado los medios depen-
diendo de sus caracteristicas. Solo en Estados Unidos hay mas de 600 publicaciones con di-
ferentes muros de pago. De todos estos medios el 40% tiene modelos de pago duros que
requieren de una suscripcién para poder tener acceso al contenido del medio. El otro 60% tie-
nen otros tipos de muros de pago mas suaves que permiten la lectura de un niimero determi-
nado de articulos sin necesidad de pago previo.

Veamos un cuadro-resumen de los principales modelos de negocio existentes tanto a ni-
vel internacional como en Espana.

Tabla 2
Modelos de negocios de pago

Hard Paywall
Metered Model

Premiun

Crowdfunding

Socios
Publicidad

Eventos

Fuente: elaboracién propia

4.1. Hard paywall

Este modelo de pago, que como hemos explicado requiere de suscripcion para poder te-
ner acceso al contenido del medio, es el més restrictivo de todos los modelos de negocio de
los que vamos a tratar en este estudio. Es un sistema que funciona en medios que tienen una
conexion extrema con su comunidad, un vinculo muy fuerte y dificil de romper. Ademas, la
fidelidad al medio es maxima y la volatilidad e impronta de ir a contenido libre de pago esta
descartada.

Uno de sus principales problemas es que la tasa de retencioén del lector es muy baja, de
entre el 15y el 20% y el 85% de la audiencia restante no permanece en el medio.

Realmente es una apuesta muy fuerte y es necesario estar muy seguro de la fortaleza de
tu medio y de tus contenidos para poder optar por este modelo tan extremo de negocio.

Algunos de los medios que han optado por este sistema son The Times, The Financial Ti-
mes y The Wall Street Journal aunque como veremos a continuacion, la porosidad de este fé-
rreo muro empieza a aparecer.

A la hora de implantar un muro de pago, los responsables de los medios se debaten en-
tre blindar completamente sus webs o permitir un mayor acceso para que el usuario conozca
el producto.

The Wall Street Journal lleva dos afios realizando pruebas en su edicién digital hasta dar
con el sistema que le permitira obtener abonados de forma mas eficaz. En lugar de implantar
un limite de articulos de acceso libre al mes para todos los usuarios, el diario va a adaptar su
muro de pago a cada lector usando el aprendizaje automatico..
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Cuando un usuario no suscrito entra en «WSJ.com», recibe una puntuacién basada en
mas de 60 sefiales: desde qué dispositivo entra, si es la primera vez que accede, dénde hace
clic o cudl es su ubicacién, entre otros. Si los resultados arrojan que la probabilidad de que
los visitantes se conviertan en suscriptores es alta, el diario les expondra a un paywall duro.
Aquellos usuarios que atn estan lejos de abonarse, podran acceder a un mayor nimero de
articulos.

Los usuarios se encuadran en categorias como «frio», «calido» y «caliente». Los que
apuntan a ser «calidos» pueden recibir pases de invitado al sitio completo, con variaciones de
tiempo, a cambio de proporcionar una direccién de correo electrénico que ayudara al equipo
del diario a conocerles mejor.

«The Wall Street Journal» cuenta en la actualidad con 1.389.000 suscriptores digitales. La
cifra mejora sustancialmente los 1,08 millones de hace un afio, pero estd muy lejos de la meta
que se habia propuesto la compania: alcanzar los 3 millones de abonados en 2017. Su férreo
muro de pago es una de sus mayores fuentes de ingresos de la compaiiia, pero no le quedé
mas remedio que abrir pequefias ventanas para que los lectores conocieran el producto. Una
de ellas fue lanzar pases de invitado que permitieran el acceso a todos los contenidos durante
unas horas. Ademas, periodistas y abonados ya pueden compartir articulos completos en re-
des sociales.

La flexibilidad que muestra el equipo del «Journal» ante aquellos lectores que atin no
se plantean el pago por este producto no se aplica a los precios. Todos los usuarios que
deseen abonarse a la edicion digital deberdn pagar 222 ddlares anuales, aunque existe un
acuerdo que ofrece abonos a los estudiantes por 49 ddlares anuales. Para el resto de la po-
blacién, no se tendrd en cuenta el nivel de renta. Ya que los medios van a conocer multiples
datos sobre nosotros, quizds podrian plantearse ofrecernos un abono ajustado a nuestro
bolsillo.

En medios espafioles, este sistema lo tuvo El Pais entre 2002 y 2005 con la consiguiente
caida de ingresos. Revistas como Wired también usan este sistema.

Existen momentos puntuales donde estos medios abren sus muros de pago. Se trata de
acontecimientos como huracanes, terremotos, olimpiadas o acontecimientos de interés pu-
blico y generalizado de los que todo el mundo quiere y necesita estar informado. Se trata de
momentos puntuales en los que los muros se abren por un tiempo determinado y ante cir-
cunstancias realmente excepcionales. Son actos de servicio publico y de intento de ayudar a
los lectores a que todos estén informados.

4.2. Metered model

Este sistema de pago fue creado en 2007 por Financial Times, aunque como hemos sefia-
lado en la actualidad tenga un muro de pago duro. La fama lleg6é cuando The New York Times
incluy6 este pago en su oferta editorial.

En este modelo, los usuarios que no sean suscriptores podran leer un ntimero determi-
nado de piezas al mes. Generalmente suelen ser de 10 a 20 articulos. A partir de esta lectura,
el medio exige la suscripcién. De esta manera, se incentiva el pago a los usuarios mas fieles.

Este sistema también tiene ventajas para los usuarios menos fieles porque les atrae al
medio y logra que las visitas crezcan considerablemente.

The Washington Post es también otro de los grandes medios que ha optado por este modelo.

118

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



De los hard paywall al modelo freemiun. Nuevas modalidades de pago en los medios digitales

En Espana El Mundo probo este sistema con un maximo de 25 noticias y abandoné el
intento. En la actualidad E! Espafiol y medios del grupo Vocento como EI Correo, El Ideal...
cuentan con el metered model.

En general, este sistema es adoptado por medios con mucho volumen de publicaciéon y
mucha difusién.

4.3. Freemiun

Este modelo de pago consiste en ofrecer articulos de libre lectura pero reservar los pro-
ductos de mayor calidad para el pago. Asi, los medios que adoptan este sistema pueden te-
ner lectores libres que no pagan y lectores més interesados o comprometidos que deciden pa-
gar por determinados contenidos.

En Espana, La Vanguardia ha hecho varios intentos de ofrecer determinados contenidos
mas especificos a un precio por lectura.

En general, este modelo funciona muy bien con empresas con una imagen de marca
muy fuerte y muy bien construida.

4.4. Crowdfunding

Otra forma de financiar un medio es que los lectores financian directamente, a través de
una plataforma digital, el contenido que quieren leer.

Empecemos por delimitar el término crowdfunding. Esta palabra viene de la unién de
multitud y financiacién. Esta multitud n sentido de comunidad con intereses comunes es uno
de los conceptos mas extendidos en la red. En este caso para financiar un proyecto.

Segtn el informe «Media Trendala» elaborado por la empresa Prodigioso Volcén, exis-
ten claramente a nivel internacional 3 starts-up que han conseguido més de un millén de
euros de recaudacion a través de esta iniciativa. Se trata del Big Three o 3 medios como son:
El Espafiol que recaudé 3.606.000 euros de 5.593 inversores a nivel mundial, De Correspon-
dent que logré 1.300.000 euros de 7.000 personas a través de donaciones y Krautereport que
logré 1.380.000 euros también a través de donaciones.

Estos medios no son méds que un ejemplo de una de las opciones de negocio que estan
triunfando en la red. Ademas, el hecho de adoptar una iniciativa de este tipo no excluye en
absoluto la inclusién de algtin muro de pago de los que hemos hablado anteriormente.

Existen cuatro tipos de crowdfunding:

— Recompensas: Se espera obtener algin beneficio en forma de regalo, participaciones o
suscripciones.

— Donaciones: No se espera nada a cambio, es un acto totalmente altruista.

— Inversiones o Equity Crowdfunding: Invertir a cambio de acciones en el proyecto.

— Préstamos o Crowdlending: Se espera algo a cambio ademas de un interés por el mi-
cropréstamo concedido.

Ademas, existen muiltiples plataformas de financiacién en la red. Algunas de las mas im-

portantes para financiar proyectos por esta via son: Verkami, Goteo, Somos amalgama, Lan-
zanos, Indiegogo y Kickstarter. Segin Yunquera (2016) Verkami es la plataforma més repre-
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sentativa de crowdfunding en Espafa. El plazo que da esta plataforma para la financiaciéon
es de 40 dias y si no se recauda lo pedido se retira el proyecto. La plataforma cobra el 5% de
lo que recaude el proyecto en concepto de servicios si alcanza el objetivo.

Ademds de Verkami, la otra gran plataforma de micromecenazgo es Goteo. Nacida en
2011 ha financiado muchisimos proyectos, entre los mas importantes estd Fixmedia e Infor-
macion Sensible.

4.5. Socios

El medio que mejor representa este sistema de financiacién a través de una cuota que pa-
gan los socios es en Espana eldiario.es. Este medio, nativo digital y nacido en 2012 es un medio
que se financia a través de publicidad y a través de una cuota que los socios pagan 60 euros al
afio en una cuota anual o en dos cuotas de 30 euros. También existe la posibilidad de pagar mas
si el compromiso con el medio es mayor o si el poder adquisitivo del lector es también grande.

El hecho de ser socio otorga una serie de beneficios al usuario como acceso prota a la in-
formacion, opiniones en comentarios destacadas, ausencia de publicidad...

Este tipo de negocio, es en este caso claramente beneficioso porque el niimero de socios
con el que se cuenta en la actualidad es de 33.000 socios.

Por otra parte, el medio no tiene ningtin tipo de muro de pago y cualquiera puede tener
acceso al contenido del medio. Por tanto, la financiacién del mismo viene por parte de la pu-
blicidad y por parte de los socios.

4.6. Publicidad

Los datos de la publicidad en papel van decayendo a pasos agigantados. Sin embargo,
los publicitarios son conscientes de que necesitan a los medios para hacerse conocer. Unos y
otros se necesitan pero no con exclusividad. Es decir, hoy en dia los ingresos de la publicidad
en internet son insuficientes para sacar adelante econémicamente un medio digital. Siempre
hay excepciones y medios como El Confidencial no recurren a ningun tipo de muro de pago
ofreciendo contenidos gratuitos y financidandose mediante publicidad, patrocinios y organi-
zacion de eventos.

La mayoria de los ejemplos que hemos puesto conviven mas o menos cordialmente con
los ingresos publicitarios. Sin embargo, existen algunos medios como el francés Mediapart
que han optado por modelos de pago sin publicidad y que cuentan ya con 140.000 lectores de

pago.
Otro medio que ha renunciado a la publicidad y que vive exclusivamente de su muro de

pago es The Information. Este medio americano dispone de contenido altamente especializado
en compaiias tecnolégicas lo que le ha convertido en uno de los més influyentes.

4.7. Eventos
La organizacién de eventos por parte de las empresas editoras se ha convertido en un

complemento tanto por parte de los ingresos como por parte de la influencia que se tiene a
través de ellos.
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Esta organizaciéon de eventos puede resultar paraddgica en plena era digital. Sin em-
bargo, la gente anhela experiencias en la vida real para poder compartirlas en las redes socia-
les. Existe la demanda de marketing experimental que ademas se ha convertido en un catali-
zador para la creacién de contenidos.

The Economist, The New York Times o The Guardian también participan de esta estrategia.

4.8. Otras opiniones

A pesar de que estos sistemas proporcionan ingresos mas o menos dignos segtn sea la
publicacién y segtin sea de poroso el muro de pago, no todas las opiniones han remado a fa-
vor de ellos.

Autores como Enrique Dans o Mario Tascon estan en contra de sistemas muy poco ima-
ginativos y anclados més al ambito analdgico que a la era digital que vivimos. Para Enrique
Dans el hecho de impedir a los usuarios acceder a un contenido es practicamente como poner
puertas al campo. El mismo Dans da algunos trucos para poder acceder a contenido vetados
por los muros de pago. Simplemente con eliminar las cookies de algunos medios como The
New York Times o The Washington Post el acceso a la lectura de articulos serd ilimitado. Tam-
bién Dans recomienda copiar el titular de algunas noticias en muros de pago como en The
Wall Street Journal o Financial Times para que a través del buscador se pueda tener acceso a la
noticia en su totalidad.

En general, el salto de estos muros de pago bien totales o flexibles no requiere de gran
complejidad ni de la utilizacién de grandes medios técnicos.

Mario Tascon también se posiciona en contra de estos muros de pago. Culpa a los me-
dios analodgicos de proponer exactamente el mismo modelo econémico que claramente no ha
funcionado con los medios en papel. El hecho de recurrir a un mismo modelo fracasado no
parece que pueda augurar nada bueno.

La tnica opcién en la que esos sistemas podrian ser aceptados por algunos de nuestros
dos entrevistados es cuando estos muros de pago sean utilizados como forma de disuadir a
los usuarios para colaborar con alguna determinada iniciativa en el mundo del periodismo
porque se valora su independencia, su estilo, profundizacién en sus reportajes...

5. Conclusiones

No comienza, sino que seguimos intentando encontrar un sistema o varios que ayude a
los medios a sobrevivir econémicamente. Es una época dificil donde el pago por contenido
que parece que se ha generalizado en medios como la televisién o el consumo de musica no
estd todavia generalizado en el consumo de noticias en medios digitales.

Parece claro que los diarios no pueden renunciar a una o a varias modalidades de las
que hemos expuesto en nuestra comunicaciéon. Muros de pago mds o menos flexibles junto
con publicidad mads patrocinios u organizacién de eventos.

También parece cierto que ahora tanto la creacién de contenido como la distribucion del
mismo tienen la misma importancia. La creacién de muros mas o menos porosos que dificul-
tan la distribucién de ese contenido iria en contra de las leyes generales de internet. Se trata
de modelos que habra que replantear y repensar.
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Hemos comprobado también que todas las soluciones no vienen via muros de pago sino
que hemos incluido en nuestro andlisis estrategias comunitarias como la de socios que tiene
eldiario.es

Son modelos con altisimos indices de fidelizacién de usuarios que han conseguido el
pago por un contenido cada vez mejor, mas exigente... Esto, ademas, se ha demostrado cada
vez que el medio ha incluido algtn tipo de exclusiva o de investigacion propia como ha sido
el caso Cifuentes. El aumento de socios tras esta informacién ha sido enorme.

La publicidad es otro de los grandes problemas de los medios. Una publicidad impresa
que estd camino de su defuncién y una publicidad digital que tiene que dejar de ser intrusiva
y optar por modelos publicitarios patrocinadores.
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Resumen

Los cibermedios de Ecuador, Colombia y Pert, no han evolucionado al ritmo del resto del
mundo. Su estructura actual es fruto del esfuerzo y trabajo que cada medio ha realizado con la ayuda
de las herramientas digitales. La presente investigacién busca levantar y analizar los cibermedios de
estos tres paises en cuanto a su origen, estructura y caracteristicas: accesibilidad, inmediatez, hiper-
textualidad, multimedialidad e interactividad. Para el levantamiento de la informacién se recurri6 al
uso de herramientas como Whois, Archive, Alexa y Tawdis. De acuerdo a un estudio realizado por
Salaverria (2016) los cibermedios, en especial el ciberperiodismo, nacieron en América Latina en el
afio 1995, inicidndose en Brasil, de manera rudimentaria en versiones on line que no fueron publica-
das en la Web. A breves rasgos los resultados de la investigacién apuntan a que en Ecuador, el primer
diario que aparecio en la web fue Hoy (1994), convirtiéndose en el primer periddico en linea de Ecua-
dor y América del Sur. En Per, al igual que el resto de paises de América Latina, y con una clara in-
fluencia de la experiencia de Estados Unidos y los paises europeos, el primer cibermedio digital apa-
recié en 1995, en un principio con un claro volcado de informacién «transmision de contenido en la
web». En Colombia, El Tiempo lanzé su primera edicion digital en 1996. La estructura (arquitectura
de la informacién) de los medios de estos paises atin obedece al modelo tradicional, existen pocas
muestras de innovacién. El uso de redes sociales es la mayor creacién que muchos medios han incor-
porado a sus web.

Palabras clave : Cibermedios, medios digitales, ciberperiodismo, Ecuador, Colombia, Pert

Abstract

The cybermedia of Ecuador, Colombia and Perti, have not evolved to the rhythm of the rest of the
world. Its current structure is the result of the effort and work that each medium has done with the help
of digital tools. The present research seeks to raise and analyze the cybermedia of these three countries
in terms of their origin, structure and characteristics: accessibility, immediacy, hypertextuality, multi-
media and interactivity. To collect the information, we used tools such as Whois, Archive, Alexa and
Tawdis. According to a study conducted by Salaverria (2016), Spain, Portugal and Brazil saw digital
media appear before: it was in 1994, when a handful of media released rudimentary online versions that
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were not even published initially on the world wide web, but in various previous networks.Briefly, the
results of the research suggest that in Ecuador, the first newspaper that appeared on the web was Hoy
(1994), becoming the first online newspaper in Ecuador and South America. In Peru, like the rest of the
countries of Latin America, and with a clear influence of the experience of the United States and Euro-
pean countries, the first digital cybermedia appeared in 1995, initially with a clear information dump
«transmission of content on the web «. In Colombia, El Tiempo launched its first digital edition in 1996.
The structure (information architecture) of the media of these countries still obeys the traditional model,
there are few signs of innovation. The use of social networks is the greatest creation that many media
have incorporated into their websites.

Keywords: Cybermedia, digital media, cyberjournalism, Ecuador, Colombia, Peru

1. Una mirada a los cibemerdios

Salaverria (2009) afirma que el desarrollo de multiples procesos de convergencia en los
medios de comunicacién ha transformado la forma tradicional. Son cambios en la produccién
y difusién de los contenidos periodisticos. «Los periodistas del siglo xx1 deben familiarizarse
con los nuevos soportes de consumo informativo multiplataforma, que estdn cambiando ra-
pidamente respecto de sus predecesores del siglo xx (el periédico impreso, el receptor de ra-
dio o el televisor). Hoy dia la informacién comienza a ser consumida preferentemente en dis-
positivos digitales, portatiles e interactivos. Esas pantallas reclaman formatos y narrativas
especificas, adaptadas a unos actos de lectura fragmentarios y breves. También en este as-
pecto le queda largo camino por recorrer a la investigacion y la docencia académica en perio-
dismo» (Salaverria, 2009, p. 13).

Internet no solo ha quedado como un servicio a través de la web, sino que se ha imple-
mentado extensiones con varias funciones a dispositivos méviles, tabletas o computadoras.
Salaverria y Sancho (2007) mencionan que «los medios de comunicacion que marcaron van-
guardia han sido los diarios digitales, los mismos que han buscado consolidar una identidad
grafica en Internet; aprovechando los recursos, géneros y aplicaciones digitales como info-
grafias, recursos interactivos y bases de datos que se multiplicaban al compas del desarrollo
de la Red» (Salaverria & Sancho, 2007, p. 4).

Sin duda, Internet ha transformado los espacios para los consumidores de tecnologias.
En palabras del propio Javier Diaz-Noci (2010) «Todo ello estd provocando desde aproxima-
damente 1995 una profunda transformacién del periodismo y en general de la forma en que
los humanos nos comunicamos e intercambiamos informacién» (Diaz-Noci, 2010, p. 562).

El reto esta marcado, la innovacion sera el nuevo motor. Los cambios son constantes
y los medios deben estar dispuestos a transformarse. Ya no se trata de compartir informa-
cién sino de generar también contenidos. Ramoén Salaverria (2016, p. 325) menciona que una
de las tendencias es la convergencia de lo analdgico a lo digital, refiriéndose a la renovacion
constante de los medios en Internet, otras tendencias tienen que ver con el incremento de
usuarios, integracion de redacciones, crecimiento de publicidad digital y crecimiento moévil».

En este gran ecosistema, nacen los cibermedios nativos digitales concebidos como «los
medios de comunicacién que circulan bajo el sistema World Wide Web. Deben llamarse ci-
bermedios, medios que circulan por la Red» (Montiel, 2010, p. 3). Mientras que «nativo digi-
tal», es un término acufiado por el autor estadounidense Marc Prensky en 2001 (CNN, 2013)
que define a los nativos digitales como aquellos que nacieron en una «cultura nueva». Mien-
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tras que los inmigrantes digitales pertenecen al viejo mundo. Quienes empezaron su activi-
dad en una era analdgica e inmigraron al mundo digital y luchan para ganarse un espacio en
base al progreso de la tecnologia.

Los cibermedios digitales estan ganando mayor espacio entre los internautas, precisa-
mente por las diversas caracteristicas que estos poseen. Con el avance de la tecnologia se han
modificado las formas clésicas en la redaccion de los diarios, la television y la radio. Por ese
motivo los periodistas han tenido que adaptarse a las nuevas oportunidades que proporciona
el entorno virtual, haciendo uso de las distintas caracteristicas que hacen que los medios se
vean mads atractivos modificando su disefio, imagen y publicaciéon de sus contenidos. Sos-
tiene Freire (2010) que la accesibilidad, el entretenimiento, conectividad, y usabilidad son las
ventajas de la Web, eso es lo que supera a los medios tradicionales. Por estos aspectos, radio,
television, y prensa estan vinculadas con la Red. La finalidad es llegar a mds usuarios satisfa-
ciendo las necesidades informativas. La estructura de los medios tradicionales es prisionera
de la esclavitud de sus formatos y canales ya establecidos, no se trata de comparar al medio
tradicional con el digital, pero al usuario se le facilita obtener la informacién en linea. Aparte
de ser econdmico es comodo y rdpido, esto quiere decir que Internet es una plataforma con-
vergente y ubicua de la accesibilidad en la que confluye el trabajo, el entretenimiento, la for-
macion de ciertas relaciones sociales de la Web 2.0 (Freire, 2010, p. 23).

Los entornos digitales han replanteado el panorama, las exigencias vienen por las: estra-
tegia editorial, diversificacion constante y actualizacion continua, y sin duda la apropiacién
de la Tic. Estos recursos tecnolégicos implican graméticas determinadas para la produccién
de medios, especializacién en la oferta de contenidos, en su consumo, interacciones comu-
nicativas y nuevas competencias y habilidades instrumentales por parte de los responsables
del medio.

1.1. Caracteristicas de los cibermedios

En la actualidad la comunicacién digital va adquiriendo caracteristicas propias como: ac-
cesibilidad, interactividad, hipertextualidad, multimedialidad, actualizacién de contenidos y
memoria, necesarios para fomentar un periodismo novedoso. Segiin Lépez (2007, p. 113) «los
ciberperiodistas se encuentran familiarizados con el mundo digital, exploran la Red y reali-
zan el papel de mediador en los nuevos medios que se difunden a través de Internet». La mi-
sioén principal consiste en elaborar informacion mediante la preceptiva periodistica, teniendo
en cuenta las caracteristicas de los soportes, las herramientas actuales y los lenguajes propios
para estos medios de ultima generacién. Son mediadores que trabajan en un contexto digital,
con la hipertextualidad, multimedialidad e interactividad.

1.2. Accesibilidad

La accesibilidad es la facilidad para acceder a la informacién proyectada en Internet, me-
diante los diversos dispositivos electrénicos que permiten la conectividad desde cualquier si-
tio. De acuerdo con Martinez y Lara:

La accesibilidad a la Web se refiere al conjunto de elementos que facilitan el acceso
a la informacién Web de todas las personas en igualdad de condiciones, ello indepen-
dientemente de la tecnologia que utilicen (ordenador, PDA, teléfono y otros) y de la dis-
capacidad del usuario (fisica, psiquica, sensorial auditiva y visual, entre otras). También
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se define a la accesibilidad como la facilidad de uso de forma satisfactoria de un pro-
ducto o servicio, entorno o instrumento por personas que poseen diferentes capacida-
des (Martinez y Lara, 2006, p. 10).

La accesibilidad es un elemento importante que provee la Web, al momento de acceder
a los contenidos, los medios de comunicacién se vuelven accesibles una vez puestos en los
portales digitales, porque los usuarios pueden observar en profundidad y hacer uso de cual-
quier tipo de informacién que esté acorde a sus necesidades. La accesibilidad Web debe verse
como un disefio universal, apto para todas las personas que permita entender su diversidad
y no en su minusvalia, para desarrollar asi paginas que sean accesibles. No es necesario li-
mitarse en la utilizacién de imagenes y colores sino tener en cuenta ciertos detalles que ayu-
darén al sitio Web para que sea accesible y no se les dificulte a las personas que poseen cual-
quier tipo de discapacidad (Pintos, 2015, p. 2).

1.3. Hipertextualidad

Es la conexién o vinculos de contenidos informativos con otros, que se fusionan me-
diante enlaces que redirigen a mas informacién, para que el usuario profundice en su anéli-
sis. Para Elias Hung (2010, p. 219), hipertextualidad es representada en términos operativos
en los hipervinculos, que le dan libertad al usuario a diferencia de una linealidad que ofre-
cen los medios tradicionales. Sin embargo, de nuevo esta hipertextualidad exige capacitacion
tanto del emisor como el receptor. Es decir, el responsable del medio es el que debe construir
una nota informativa hipertextual, debe conocer en términos teéricos las estructuras hiper-
textuales de las que puede echar mano para su discurso informativo, y en términos practicos,
el lenguaje técnico necesario para aplicarlo. En lo que se refiere al usuario debe aprender a
utilizar dispositivos hipertextuales como Internet, pero también otros como los teléfonos mo-
viles. Si el receptor no esta preparado para estos sitios tendra dificultad en la bisqueda de in-
formacion.

Esto significa que el hipertexto es un sistema para escribir cierta cantidad de informa-
cién que enlaza a informacién adicional del mismo tema. Beneficia al usuario, que gracias a
la presencia del hipertexto puede crear, enlazar y compartir informacién de distintas fuentes.

Para Javier Diaz Noci y Ramoén Salaverria (2003, p. 74), la hipertextualidad no es un
rasgo exclusivo del ciberperiodismo, los formatos digitales también manejan hipervincu-
los que los enlazan a informacién completa. El hipertexto es un modo de leer y escribir si-
guiendo un procedimiento mds préximo al proceso de razonamiento humano: por asocia-
cién de ideas. De ahi que se considere un tipo de lectoescritura intuitiva cercano al modo de
razonar de la sociedad de la informacion. Finalmente, la presencia de la hipertextualidad en
los medios de comunicacién digitales ha abierto las puertas a grandes cantidades de infor-
macién, mediante enlaces que permiten explorar varios contenidos segtin la necesidad. So-
bre todo los cibermedios muestran informacién completa, rompiendo la linealidad que se ob-
serva en los medios tradicionales.

1.4. Interactividad/ usuarios
La interactividad es considerada como la participacién entre varias personas para dia-

logar, conversar y compartir conocimientos. Actualmente, se observa la relacion que tiene el
usuario con las maquinas puesto que es un medio de interaccién donde el consumidor es li-
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bre de navegar y explorar diversas fuentes, siendo el tinico que tiene el control de hacer uso
de la informacién. Dentro de la interactividad se puede observar distintos elementos que lo
hacen mas interactivo al medio como: chats, videojuegos y encuestas, permitiendo una fami-
liarizacién con el medio.

Desde la perspectiva de Elias Hung (2010, p. 219), el cambio que han experimentado
los medios de comunicacidon, sobre todo en las versiones en Internet, esta vinculado direc-
tamente con la interactividad. En el 2005 habia pocos periédicos online que tuvieran espa-
cios abiertos a la participacion de sus lectores. Hoy en dia la mayoria de medios tienen herra-
mientas de interaccion. El aporte de la interactividad y de la participaciéon del usuario en el
seno de los medios de comunicacién pluraliza el espacio publico virtual.

Finalmente, la interactividad es utilizada en dos sentidos, por un lado, es entendida
como sinénimo de participaciéon donde dos o mas individuos comparten anécdotas, dialogan
entre ellos. La otra razon es la interaccién que tienen los seres humanos con las méaquinas, la
cual permite relacionarse y experimentar otras formas de socializacién.

1.5. Multimedialidad

Cuando hablamos de la multimedialidad, hoy lo entendemos como un conjunto de ima-
genes, textos, videos, infografias etc. Es el usuario quien puede hacer uso de estas herramien-
tas multimedia. Segun Salaverria (2009, p.11) «Internet ha permitido avanzar un paso mas en
este desarrollo periodistico de la multimedialidad, pues esta plataforma admite posibilida-
des combinatorias mucho mads ricas, en las que se combinan practicamente a voluntad textos,
imagenes y sonidos» La multimedialidad aplica un lenguaje y formato adecuado evitando la
duplicidad.

Joao Canavilhas (2007, p. 18) manifiesta que es importante la incorporacién de elemen-
tos multimedia en una noticia porque estd formada por la combinacién de texto e imégenes
en movimiento otorgando mayor realismo a la informacién. La presencia multimedia es una
gran ventaja para la comunicacién y educacién ya que la informaciéon que se transmite se la
puede percibir de mejor manera con la presencia de fotografias, ilustraciones, videos, estos
elementos dan mayor credibilidad a los contenidos.

1.6. Actualizacidon continua

La actualizacion continua se refiere a la rapidez que tienen los medios de comunicacién
al publicar las noticias en sus plataformas digitales. Gracias a las innovaciones tecnolégicas las
personas pueden captar hechos noticiosos desde sus dispositivos méviles y subirlos a la Web.
Lo mismo sucede con los periodistas que mantienen a sus medios digitales en constante actua-
lizacién dando a conocer los hechos noticiosos a los usuarios en menor tiempo. Esto no sucede
en los medios tradicionales, ellos brindan informacién en espacios y tiempos establecidos.

Salaverria manifiesta que una de las caracteristicas de los nuevos medios es la posibi-
lidad de actualizar permanentemente la informacion sin necesidad de esperar un momento
concreto del dia. Hasta la llegada del ciberperiodismo, la actualizacién se producia en las ho-
ras prefijadas por la capacidad tecnoldgica de los diferentes soportes y asumidas cotidiana-
mente por los receptores. Si en un medio tradicional la fecha es la referencia de actualidad,
en el ciberperiodismo se incorpora la identificacion temporal propia de los medios electréni-
cos, esto es la hora exacta en la que se ha difundido el mensaje (Salaverria, 2003, p. 70).
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1.7. La memoria

La memoria es otra caracteristica del ciberperiodismo, es considerada un instrumento
que aloja o almacena informacién, funciona como cerebro y permite acceder a gran variedad
de informacién. La memoria cumple un papel importante en el nuevo modelo comunica-
tivo. Diaz-Noci (2008) manifiesta que la memoria «otorga a los usuarios la facilidad en la re-
cuperacion de informacién y permite acceder a mds contenidos que sean de gran importan-
cia para nuestras actividades cotidianas» (p.76). Marco Palacios (2005) define a este término
como: «un elemento importante dentro del mensaje informativo. La memoria tiene una in-
fluencia clara en la produccién y en la recepcién de este contenido informativo hipertextual»
(p-77). Un ejemplo de memoria es el Google drive que permiten almacenar o guardar infor-
macion de cualquier indole.

2. Internet en Ecuador, Colombia y Peru

El informe presentado por la Comisiéon de América Latina y el Caribe (CEPAL, 2016)
afirma que el nimero de hogares conectados a Internet en la region crecié del 14,1% prome-
dio anual en los dltimos cinco afios, alcanzando el 43,4% en 2015, valor que casi duplica el de
2010. Pese a ello, mas de la mitad de los hogares atin no cuenta con acceso a Internet.

2.1. Contexto digital ecuatoriano

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién (MINTEL,
2017) en el 2016, las personas que usaban Internet eran el 58.3% mientras que en el 2017 el
porcentaje fue del 58,3%. El Libro Blanco de la Sociedad la informacién y del Conocimiento (2018)
destaca el impulso y la prioridad que el Gobierno ha dado a las politicas relacionadas con
el desarrollo de la Sociedad de la Informacién y del Conocimiento en Ecuador, priorizando
cinco ejes: Infraestructura y Conectividad, Gobierno Electrénico, Inclusién y Habilidades Di-
gitales, Seguridad de la informacién y Proteccién de datos personales y, finalmente Econo-
mia Digital y Tecnologias Emergentes.

Los usuario de Internet, al igual que el resto de los paises de la region, han crecido con-
siderablemente en los tltimos afios, siendo las redes sociales de Twitter y Facebook las prefe-
ridas de los cibermedios de Ecuador. Este mismo Libro Blanco destaca a los Infocentros Co-
munitarios como una herramienta para formar a la ciudadania en TIC. MINTEL a través de
su Proyecto de Ampliacién de la Red Infocentros, tiene implementados un total de 854 Info-
centros y Megainfocentros a nivel nacional, principalmente en parroquias rurales y zonas ur-
bano marginales del pais, para llegar a las personas mas vulnerables que por su condicién so-
cioecondémica han sido excluidas del acceso a las TIC (MINTEL, 2018).

2.2. Contexto digital peruano

El contexto digital peruano, tal como lo sefala la BBVA Research en un indice de digita-
lizacion estructural realizado en el ano 2015 (Adame, Arellano, Oliveros & Pérez, 2016). En el
afio 2014, el 20% de los hogares peruanos superaban levemente el acceso a Internet, valor que
se encuentra por debajo de la media mundial (43%). Pero no es solamente que el acceso a In-
ternet es bajo, sino también el acceso a un ordenador (Baldeén, 2015).
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Peru, al igual que el resto de paises de América Latina, fue influenciado por la experien-
cia de los Estados Unidos y los paises europeos. Internet aparece a principios de 1990, cuando
el Estado peruano privatizé a las empresas de telecomunicaciones; y fue precisamente lo que
impulsé la modernizacion de las infraestructuras, mejorando significativamente la calidad y
diversidad de los servicios y contribuyendo al desarrollo y la popularizacién de la Internet
en el pais (Yezers'ka, 2006).

2.3. Contexto digital colombiano

En Colombia al igual que el resto de paises de Latinoamérica, el contexto digital ha cam-
biado de manera sustancial. Carmona (2016) manifiesta que «en Colombia Internet ha inva-
dido los diferentes &mbitos, a tal punto, que las conferencias y encuentros entre expertos na-
cionales e internaciones se los realiza haciendo uso del contexto digital» (p. 41).

En el 2015, la empresa Acenture (MINTIC, s.f.) llevé a cabo un estudio sobre la innova-
cién digital en Colombia, en donde las empresas le asignaron un nivel de importancia de 4.2
sobre 5 a Internet como recurso para generar crecimiento y eficiencia. Un articulo publicado
por diario El Tiempo (2016) revela que 14 millones de colombianos diariamente hacen uso
de Internet. Aproximadamente nueve millones ingresan un vez al mes; lo que significa que
mensualmente existen 23 millones de usuarios.

Es evidente que hoy en dia los ciudadanos de estos paises acceden a Internet para estar
conectados a redes sociales, obtener informacion, ingresar al correo electrénico y mensajeria,
y finalmente para buscar contenidos educativos. «Existe un porcentaje minoritario que utiliza
este recurso para ver medios de comunicacién y acceder a la banca electrénica» (Bohérquez,
2015, p. 104).

3. Diseno de la investigacion

Se tomo6 una muestra de ocho medios de comunicacién de Ecuador, Colombia y Perd,
entre medios tradicionales: radio, TV, prensa y nativos digitales. Esta seleccion se esta-
blece con base a la posicion de los sitios web en el ranking «Top sites by country» de Alexa
(http:/ /www.alexa.com/topsites/countries). Esta herramienta determina los rankings o po-
siciones de medios o sitios Web. Alexa calcula el tréfico de usuarios en los sitios de Internet,
los clasifica en atencién a su importancia y determina su posicién en el ranking mundial.

La segunda herramienta que se tomo en cuenta para el analisis fue Archive.org, porque
permite ir a las portadas de afios anteriores. Esta herramienta ayud¢ a realizar un histérico,
y conocer la evolucién en cuanto a su estructura, morfologia y caracteristicas enmarcadas en
la hipertextualidad, multimedialidad e interactividad. Finalmente, otra herramienta que se
utilizé, fue la plataforma web www.tawdis.net. Esta observa el nivel de accesibilidad de las
multiples plataformas digitales, tanto en disefio como en estructura. Tawdis toma en cuenta
cuatro pardmetros para medir la accesibilidad:

— Perceptible: los contenidos proyectados deben ser facilmente percibidos.

— Operable: la informacion proyectada en la pagina Web debe ser facil de manejar.

— Comprensible: la estructura de navegacién debe comprenderse sin problema por
parte del usuario.

— Robusto: la informacion debe ser interpretada de forma fiable por una extensa varie-
dad de agentes de usuario, tomando en cuenta ayudas técnicas. La utilizacién de es-
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tas cuatro herramientas permiten observar el panorama de los medios seleccionados
para la investigacion.

Los medios seleccionados de los tres paises corresponden a los primeros lugares obte-
nidos de la posiciéon de los sitios web en el ranking «Top sites by country» (http://www.
alexa.com/topsites/countries) dicha herramienta esta dedicada a determinar los ranking o
posiciones de medios o sitios Web. Alexa calcula el trafico de usuarios en los sitios de Inter-
net, los clasifica en atencion a su importancia y determina su posicién en el ranking mun-
dial. En Ecuador los medios seleccionados son: EcuadorInmediato, La Repiiblica, EI Comercio,
Ecuavisa, El Noticiero, El Universo, Informate y Punto, y La Barra Espaciadora. En Pert los me-
dios seleccionados son: EI Comercio, América Tv, RPP (Radios Programas del Perii) Noticias, La
Repuiblica, Perii 21, Latina Tv, Diario Correo, Perii.com. En Colombia los medios seleccionados
son: Minuto 30, EI Nuevo Siglo, Canal RCN, EI Tiempo, Noticias RCN, Las2Orillas, EI Especta-
dor, Caracol Tv.

4. Desarrollo de la investigacion

Durante el mes de septiembre de 2017, se analizaron ocho medios de comunicacién, a
través de una semana compuesta, entre los dias: 3, 4, 5, 13, 14, 22, 23 y 24 de septiembre. En
cada una de estas fechas se procedi6 a observar a los medio de comunicacién digital, durante
todo el dia para levantar un andlisis completo. Se observé: morfologia, actualizacién, hiper-
textualidad, multimedialidad y accesibilidad.

5. Analisis de resultados

Grafico 1
Informacién de portada
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Tal como se observa en el Gréfico 1, los cibermedios de Ecuador publican en sus por-
tadas informacién noticiosa (72%), seguida de la informacién econémica (65%), deportes
(62%), politica (60%), entretenimiento (58%), y en menor cantidad musicales, programa-
cién infantil e informacion religiosa.

Los cibermedios de Colombia, el 93% se dedican a brindar noticias, el 87% abordan
temas de politica y economia, el 80% entretenimiento y otros; el 73% publican contenido
musical, deportivo y periodistico, 27% programacién infantil, y 7% temas religiosos. En
Per, el 51% de los cibermedios se dedican a brindar noticias, el 42% entretenimiento, el
39% informacion deportiva, el 32% temas politicos y en menor porcentaje informacién
econdémica, musical y religiosa. Los cibermedios ecuatorianos tienen siete secciones, la
pagina principal cuenta con un promedio de 22 noticias de diferentes &mbitos, poseen un
promedio de 17 fotos, y 18 enlaces. La publicidad es escasa.

En cuanto a los cibermedios de Perd, tienen cuatro secciones en promedio, las noti-
cias en la portada se distribuyen en 17 notas y 13 fotos. Hacen uso de 11 enlaces. La pu-
blicidad es minima. En el caso de los cibermedios digitales de Colombia, se evidencia
que tienen un promedio de 34 noticias en su portada, 23 fotos en promedio, 9 secciones e
igual valor en cuanto al ndmero de enlaces, cuentan también con 7 publicidades en pro-
medio, 5 banners, 4 blogs y 2 foros.

Grafico 2
Uso de recursos
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Respecto a los recursos que emplean los cibermedios en Ecuador, utilizan en un
98% la multimedia, 88% hipertexto, 84% recursos interactivos y el 7% permiten que los
usuarios emitan comentarios. En cuanto a los resultados obtenidos de los cibermedios
de Perd, se evidencia que el 60% utilizan multimedia e hipertexto, en minimo porcentaje
(14%) emplean elementos interactivos y el 5% dispone de la opcién en la cual los usua-
rios emiten sus comentarios. En el caso de los cibermedios nativos digitales de Colombia,
utilizan en un 80% la multimedia, relacionada especificamente con audio y video. El 73%
emplea hipertexto y formatos interactivos (chat en linea, blog y foros). Gran parte de los
cibermedios utilizan foros y blogs para que los usuarios puedan expresar su sentir y cri-
terios.

Dentro del pardmetro de hipertextualidad, los indicadores de enlace interno, enlace
a noticias o contenidos relacionados y tags (etiquetas o categorias). Estos puntos son im-
portantes puesto que permiten al lector relacionar y profundizar més en la noticia. Den-
tro del pardmetro de multimedialidad se observa que todos los medios en mayor o me-
nor medida cumplen con los indicadores referentes a ilustraciones, infografias, videos y
cobertura en vivo.

Interactividad, las variables estuvieron definidas en blogs, blog del usuario, comenta-
rios, compartir, contactar con el autor, foros, chat, marcadores sociales, encuestas y cartas
al director. Dentro de los indicadores de accesibilidad, se constaté durante el analisis que
los medios de comunicacién cumplen con siete variables de las doce: biisqueda simple,
busqueda avanzada, hemeroteca, descripcién de la fotografia, contenido adaptable, ope-
rabilidad Web y vinculo a la pagina principal. El hipertexto como vinculo que facilita la
navegacién en la Web. Los lectores en Internet tienden inicialmente a barrer el texto con
la mirada. No leen en la pantalla, la pagina de principio a fin. Por el contrario, buscan los
elementos mds relevantes e ingresan a los link que los conducen a informacién que les in-
teresa.

La mayoria de las aplicaciones multimedia de los cibermedios analizados incluyen
asociaciones predefinidas conocidas como hipervinculos o enlaces, que permiten a los
usuarios moverse por la informacién de modo intuitivo. La conectividad que proporcio-
nan los hipertextos hace que los programas multimedia no sean presentaciones estaticas
con imagenes y sonido, sino una experiencia interactiva infinitamente variada de acuerdo
al tipo de programacioén del cibermedio.

Asi mismo, otro de los recursos son los interactivos, que permite la interactividad
entre el medio y el sujeto o entre dos 0 mas sujetos. Estos recursos en los cibermedios se
relacionan con los blogs, chat en linea, entre otros, lo que hace que estos medios se vuel-
van mds atractivos para el usuario. Haciendo un andlisis comparativo de los recursos que
emplean los cibermedios de Ecuador, Colombia y Perti se determina, que en el caso de
los medios digitales ecuatorianos existe un mayor uso del hipertexto, multimedia, inte-
ractivos y también los comentarios de los usuarios, evidencidndose asi mayores ventajas
de los cibermedios ecuatorianos en relacién con los del Pert.
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Grafico 3
Uso de redes sociales

100

90
80 -

70

50 - B Twitter

40 - u Facebook
20 -
10 -+

Ecuador Pert Colombia

Fuente: Elaboracion propia

Referente al uso de redes sociales, los cibermedios de Ecuador, emplean mayoritaria-
mente Twitter, a través de la cual informan a sus seguidores sobre los hechos més destacados
del dia. Los cibermedios de Perd utilizan de forma similar Facebook y Twitter (56%). Y los de
Colombia, utilizan en un 80% ambos medios sociales.

En general, las redes sociales son empleadas tanto por los cibermedios de Ecuador, Co-
lombia y Perti, pero existe mayor tendencia en el caso de los medios digitales ecuatorianos.
Asimismo, utilizan recursos como correo electrénico, chat en linea, blogs y votaciones de
usuarios que son empleadas por los cibermedios de Ecuador, aunque con menor frecuencia
en relacion con las redes sociales.

Los cibermedios colombianos hacen uso en un 67% de los blogs para estar en contacto
con los usuarios, el 33% utiliza el chat en linea y el 20% emplea correo electrénico. El admi-
nistrador del diario El Portafolio sefiala que su politica es interactuar y conocer el criterio de
los usuarios y por ello emplean blogs, debido a que el éxito de un cibermedio no depende de
quien mads informacién tenga en su pédgina sino del espacio que se le brinde al usuario. En el
caso de los cibermedios de Peru utilizan, en minimo porcentaje, los blogs, chat en linea y co-
rreo electrénico. En la entrevista realizada a la administradora del cibermedio Ojo, comenta
que poco a poco se va mejorando la pagina y el uso de blogs si les ha dado resultado, porque
se genera un punto de discusién entre los temas que cuelgan los editorialistas.

6. Discusion y conclusiones
Los cibermedios estan ganando espacio en todos los paises, Ecuador, Colombia y Pert

no son la excepcioén, se ha podido observar que existe un alto ndmero de cibermedios nati-
vos digitales, y sin duda, hay que sumar los inmigrantes digitales y el enorme esfuerzo por
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estar en la web. Cuentan con contenidos y secciones variadas y multimedia. Los medios de
comunicacién analizados de Pert se volcaron a la Web aproximadamente entre los afios 1996
y 1997, los de Ecuador en 1994 y Colombia en 1996, adaptandose a nuevos formatos que per-
miten expandir su informacién a través de plataformas digitales. Los ocho medios analizados
utilizan videos en sus portales Web, este elemento multimedia les permite enriquecer el con-
tenido textual y dinamizar la informacién.

Cabe mencionar que todos los cibermedios carecen de enlaces externos. Es decir, los por-
tales digitales no estan asociados con paginas externas, que permitan acceder a mas informa-
cion referente al mismo tema. La herramienta que mas utilizan para compartir e interactuar
con sus usuarios son las redes sociales. Los ocho medios objeto de estudio usan por lo gene-
ral Facebook y Twitter para dar a conocer su informacion.

En Ecuador, Colombia y Pert, lo que menos existen son cibermedios de tinte religioso.
En un estudio realizado por Rivera (2013) sehala que la mayoria de medios digitales publican
informacion en texto y fotos. El video insertado es la herramienta multimedia menos usada,
en el caso de los medios digitales de Ecuador y Pert si se evidencia aquello, es decir, que se
confirma lo que expone Rivera. Los contenidos actualizados y novedosos garantizan al ciber-
medio ganar adeptos que con el paso del tiempo le llevardn a ir incrementando publicidad,
banners y otras mejoras que les permitan convertirse en un medio rentable. En cuanto a los
recursos que emplean los cibermedios, hacen uso del hipertexto, multimedia, interactivos y
redes sociales. Los administradores manifiestan que utilizan esos recursos, en vista de que
son los mds usados por los ciudadanos.

La evolucién tecnolégica ha permitido que aparezcan nuevas formas de hacer comunica-
cién. Segin Montiel (2010) los medios electrénicos «son publicaciones econémicas, versétiles
y ecolégicas que se publican instantdneamente, permiten hiperlecturas, hipervinculos, fusio-
nan lo impreso y lo audiovisual y son, en muchos casos, interactivos» (Montiel, 2010, p. 37).
Esto pone en evidencia los cambios e innovaciones que se han producido en el aspecto comu-
nicativo.

La llegada de Internet ha hecho que cambien en muchos aspectos los medios de comuni-
cacion. Sin embargo, la investigacion refleja que los cibermedios estudiados de Ecuador, Peru
y Colombia, atin no estan haciendo uso de las nuevas tendencias periodisticas, no se eviden-
cia periodismo inmersivo, news games, periodismo de datos, etc.
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Resumen

El presente articulo lleva a cabo una revisién sistematizada sobre el concepto SEO semadntico y la
web movil, asi como un estudio de caso, para configurar un framework de trabajo aplicado a ciberme-
dios. Se pretende crear un procedimiento de trabajo capaz de ayudar a los periodistas a posicionar su
contenido de manera enriquecida (semantica) en las bisquedas a través de Smartphone. Se revisa de
forma tedrica los principales elementos que caracterizan el SEO semantico: el grafico de conocimiento,
el algoritmo colibri, el RankBrain, el LSI (Indexacién Semdntica latente), y los datos estructurados. Se-
guidamente se analiza la tecnologia AMP (Aceletared Mobile Pages), y la iniciativa Schema.org como
elementos estandarizado por los principales motores de biisqueda para el posicionamiento semantico.
Finalmente, estos elementos se configuran como componentes propios del Framework Integral de SEO
semantico (por sus siglas ISS). La investigacion concluye con un pequefio estudio de caso en donde se
pone a prueba el Framework creado.

Palabras clave: SEO semantico, cibermedios, web mdvil, Optimizacion en motores de btisqueda,
AMP

Abstract

This article carries out a systematic review of the semantic SEO concept and the mobile web, as
well as a case study, in order to configure a framework of work applied to cybermedia. The aim is to
create a working procedure capable of helping journalists to position their content in an enriched (se-
mantic) way in searches through Smartphone. The main elements that characterize semantic SEO are
theoretically reviewed: the knowledge graph, the hummingbird algorithm, the RankBrain, the LSI (La-
tent Semantic Indexation), and structured data. Next, the AMP (Aceletared Mobile Pages) technology
and the Schema.org initiative are analysed as standardised elements by the main search engines for
semantic positioning. Finally, these elements are configured as components of the Semantic SEO Inte-
gral Framework (ISS). The research concludes with a small case study where the Framework created is
tested.

Keywords: Semantic SEO, cybermedia, mobile web, Search engine optimization, AMP
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SEQ semdntico y web movil: optimizacion de contenidos digitales en cibermedios

1. Introduccion

El presente trabajo lleva a cabo una revision sistematizada sobre el concepto SEO se-
mantico y busquedas semanticas en entornos moévil, asi como un estudio de caso, para con-
figurar un framework de trabajo aplicado a cibermedios. Se propone un procedimiento de
trabajo capaz de ayudar a posicionar noticias mediante resultados enriquecidos (marcado
semantico).

Se revisan los fundamentos conceptuales que caracterizan el SEO seméntico y los resul-
tados de blisqueda para entornos moévil: el grafico de conocimiento, el algoritmo Colibri la
inteligencia artificial RankBrain, el método LSI (Indexacién Semdntica latente) y los datos es-
tructurados.

Seguidamente se analizan las diferentes biisquedas semanticas que se reproducen en el
indice de Google desde entornos mévil, y se estudia la iniciativa Schema.org cémo marcador
semantico estandarizado, y la iniciativa AMP como la tecnologia para mejorar el rendimiento
de las paginas web para moviles. Finalmente, estos elementos se configuran como elementos
propios del Framework Integral de SEO Semantico (por sus siglas ISS) y se ponen a prueba
con un pequeno estudio de caso.

La motivacion principal para este trabajo es explorar las posibilidades de desarrollar
una propuesta de trabajo, o Framework, de optimizacién de SEO semantico en entornos mo-
vil, para lo cual hemos adoptado el caso de cibermedios.

Los objetivos de este informe son:

— Identificar y caracterizar el SEO semdntico e identificar sus principales componentes.

— Determinar como afectan tales componentes a los resultados de la bisqueda mévil
mediante la combinacién de una revision sistematizada y un estudio de caso.

— Proponer los fundamentos de un posible framework de optimizacién de SEO seman-
tico que pueda ser aplicable a cibermedios.

De acuerdo con estos objetivos principales, las preguntas de investigaciéon son las si-
guientes:

— ¢Es posible identificar sin ambigiiedad el SEO semédntico como una nueva tendencia
en la visibilidad de los contenidos en la web mévil?

—En caso de respuesta afirmativa del punto anterior, ;es factible caracterizar esta ten-
dencia e identificar sus componentes principales de un modo operativo?

—En caso de respuesta afirmativa del punto anterior, ;es factible proponer un fra-
mework aplicable a cibermedios que mejore la visibilidad en entornos de la web
movil?

Para poder presentar una respuesta a las tres preguntas anteriores, hemos llevado a cabo
una revision sistematizada (Hart, 2008; Booth ef al., 2012), en donde el contexto SEO, ciberme-
dios y web movil han sido el eje central de la misma.

Las bases de datos consultadas para esta revision fueron Scopus, Web of Science, ACM y
Google Scholar. Planteamos una bisqueda con las siguientes ecuaciones: SEO, Search Engine
Optimization, SEO and cybermedia, SEO and online journalism, SEO and online newspaper,
SEO and news media, semantic web, schema.org, structured data, SEO and semantic web,
semantic SEO, SEO and web, Search engine and web, mobile news, AMP, Acelerated Mobile
pages, y diversas variaciones de idiomas y sinénimos.
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Ademads, como se trata de un tema bastante actual, y ante la falta de bateria de articulos
académicos publicados al respecto, hemos ampliado la bisqueda utilizando informes y do-
cumentos de fuentes oficiales (web de Google, BING, Yandex), y otras fuentes de autoridad
como Search Engine Journal, Search Engine Watch, Search Engine Land, MOZ, Alexa, entre
otros.

Con este motivo, se ha realizado un recorrido sobre el concepto SEO semaéntico, sus
principales componentes, y sobre el efecto de schema.org y AMP en los resultados de
bisqueda moévil. Todos estos elementos nos ha permitido configurarlos como componen-
tes propios del Framework Integral de SEO semantico aplicado al contexto moévil (por
sus siglas ISS).

Adicionalmente, se han llevado a cabo un pequefo estudio de caso, en donde hemos
puesto a prueba el Framework. Para ello se han hecho pruebas sobre bisquedas a través de
Smarthphone en base a una palabra clave y hemos recogido las noticias con resultado enri-
quecido, identificando cuantos elementos comparte con nuestro Framework.

Imagen 1

Primera pagina de resultados de basqueda mévil para la palabra clave «Star Wars».
En rojo se muestran los resultados semanticos (resultados enriquecidos)

OTRAS PREGUNTAS DE LOS USUARIOS.

L Cudntos son 108 episadias 5o Star Wars?

star wars b4 n

TODC

P I i

{Cuintas scn ias peliculas de Star Wars?

serie de peliculas perteneciant

al gloaro 4Cul fua a primera peiicida de Star Wars?

NOTICIAS DESTACADAS

Star Wars: Th
Awakens Off

rs - YouTube
im.youtube.com » starwars

HobbyConsolas - Hace

GIZMODO « ENTER

rs.com | The Official Star Wars ...
wars.com

Nominaciones

Star Wars - Home
hitps:/m faceboak com

Pelicuta

the cfficiai

VIDEDS DE LA WEB

Valoeagion

ial da
rio a un Jedi
ico corto d.

OTRAS PREGUNTAS DE LOS USUARIOS

Fuente: Elaboracién propia

2. Introduccién al SEO semantico en el contexto de las busquedas
movil

Los resultados de busqueda cldsicos que muestran un titulo, un enlace y una metadres-
cripcion, estdn siendo colonizados por otro tipo de resultados més atractivos, semanticos y
enriquecidos. Se trata, de resultados que afaden elementos adicionales, y aportan mayor in-
formacién al usuario.

Estas nuevas formas de mostrar los resultados no solo estan afectando a las busquedas
realizadas a través de un ordenador, sino que también afectan a las biisquedas realizadas en
dispositivos méviles.
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Estos nuevos resultados en los buscadores, no solo afectan a webs convencionales
sino también a los cibermedios que deben aprender no solo a adaptarse a este nuevo con-
texto sino también a transformarse en webs seménticas de noticias. Para lograr esta trans-
formacién, deben de incluir, entre otras cosas, un tipo de cédigo o marcado semaéntico.
Esta circunstancia ha dado origen al llamado SEO seméntico

Para poder entender el término SEO semdantico vamos a llevar a cabo una revision sis-
tematizada cronolégica del mismo:

— Aunque hubo una primera aproximacién muy leve sobre el término Seo semantico
en 2004 y 2008, no fue hasta 2012 que cogiera un verdadero peso (Paolini, 2017).

—En 2010 Doszkocs explica que los motores de busqueda son capaces de llevar a
cabo las busquedas correctas en base a conceptos sin necesidad de que el resultado
tenga que coincidir con la palabra clave introducida

—En 2012, y retomando la idea de Doszkocs, Briggs explica los motores de biisqueda
estan ofreciendo resultados adecuados en base a entidades y no a palabras clave
especificas.

—El mismo afio (2012) el blog de referencia Mashable, reconoce que los motores de
bisqueda ofrecen resultados adecuados en base a la intencién de busqueda de los
usuarios.

—Desde 2008 a 2012 la conceptualizacién del término se centraba principalmente a
busquedas semanticas, sin embargo, en 2013, las bisquedas semanticas se relacio-
naron con el concepto de Seo seméntico (DiSilvestro, 2013).

— Ese mismo afio (2013) se confirmé que los resultados de bisqueda, debia evolucio-
nar hacia un SEO del futuro que se ajustase al contexto de las bisquedas semanti-
cas (Brown, 2013), en definitiva, se debia adaptar el contenido de la web a los bus-
cadores semanticos (Kosaka, 2016).

—En 2017 Well Yu defini6 el SEO semdntico como una estrategia para optimizar la
intencién de bisqueda de los usuarios, lo que provocaria aparecer en los resulta-
dos de busqueda de manera enriquecida.

— Por ultimo, Schubert, también en 2017 plante6 una serie de estrategias para abor-
dar el SEO semantico. Principalmente esta estrategia hacia alusion al etiquetado
web o marcado semdntico, para que los motores de bisqueda, fueran capaces no
solo de entender dicho contenido sino de ofrecerlo en sus indices como resultado
enriquecido.

Muchos de estos expertos consideran que todavia no hay un consenso claro sobre
el SEO semantico, sin embargo, si existe un mayoritario consenso sobre ciertos elemen-
tos que se relacionan en mayor o menor medida con las bisquedas semanticas: Grafico de
conocimiento, los algoritmos Colibri, y RankBrain, el LSI, y los datos estructurados (més
concretamente la iniciativa schema.org).

A continuacién, mostramos una tabla sistematizada sobre los principales elementos
anteriormente apuntados. De esta manera podremos obtener una visién mas completa de
los mismos.
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2.1. Principales elementos que componen el SEO semantico

Gréfico de conocimiento

Fecha de lanzamiento

16 de mayo de 2012

Propiedades

Almacena datos de personas, empresas, eventos, animales, momen-
tos historicos etc. al mismo tiempo que aporta resultados de bis-
queda enriquecidos mas precisos y mas relevantes (Google 2012,
2012a).

Evalta los datos que han sido recogido de miles de millones de
busquedas, y determina su relevancia ayudando a Google a ofrecer
resultados de buisqueda mds precisos (Edward, 2015)

¢Coémo afecta a la bisqueda?

Se Presenta en forma de cuadros con respuestas directas a consul-
tas o temas estrechamente relacionados a la bisqueda realizada.
Ademads, este cuadro recoge informacién a partir de datos tomados
de multitud de fuentes distintas como por ejemplo la Wikipedia, la
base de datos de peliculas IMDDb, la red social Facebook, entre otros
(Hernandez, 2014).

Algoritmo colibri

Fecha de lanzamiento

20 de agosto de 2013

Propiedades

Se centra principalmente en las blisquedas semanticas y el grafico
de conocimiento para comprender el significado de las bisquedas
realizadas. (Fiorelli,2013; Pedraza, 2017).

Cuando los usuarios realizan una consulta, colibri identifica temas
y sinénimos relacionados con la palabra utilizada en la bisqueda y
encuentra los mejores resultados posibles.

¢Coémo afecta a la bisqueda?

Permite resultados de btisqueda més personalizados y resultados
de buiisqueda locales en base a geolocalizacién

Rankbrain

Fecha de lanzamiento

22 de mayo de 2012

Propiedades

Es la inteligencia artificial de Google y controla todos los resultados
de biisqueda de este gigante tecnoldgico (Google, 2012b; Schachin-
ger, 2015).

¢Coémo afecta a la bisqueda?

Permite obtener los resultados de biisqueda mas precisos para con-
sultas ambiguas o nuevas, es decir, Rankbrain aprende a traducir
este tipo de consultas en elementos méas concretos. Y esto se traduce
en resultados de bisqueda adecuados para los usuarios
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LSI (Indexacion Semantica latente)

Fecha de lanzamiento

1988

Propiedades

Es un método mateméatico que permite contextualizar las bis-
quedas realizadas, teniendo en cuenta variaciones como singu-
lar, plural, masculino, femenino, sinénimos, etc.

(Coémo afecta a la busqueda?

Permite al buscador no solo contextualizar las busquedas realizadas
y determinar su relacién con otros términos (Nastic, 2010; Hurley,
2017) sino que también ofrece resultados mas acertados en base a
términos seméanticamente vinculados.

Datos estructurados y Schema.org

Fecha de lanzamiento

2 June 2011 por Google, Bing y Yahoo.

Propiedades

Los datos estructurados son metadatos o etiquetas que describen el
contenido de una web y la hacen comprensible para los robots/mo-
tores de busqueda (Codina et al, 2009).

Para que todos los motores de bisqueda sean capaces de interpre-
tar estas etiquetas, se creo un sistema de marcado estandar, llamado
Schema.org (Google, 2018a).

Schema.org cuenta con muchos esquemas para marcar todo tipo de
contenido (todos ellos se encuentran en su web). A su vez cada es-
quema se divide en entidades y propiedades (Schema.org, 2018;
Yandex, 2018). Las entidades son los conceptos que se quieren de-
finir o representar, y las propiedades las caracteristicas de dichos
conceptos. (Nogales et al., 2015).

Para implementar los datos estructurados en un sitio web contamos
con diferentes maneras, sin embargo, las tres méas conocidas son Mi-
crodatos, RDFa, y JSON-LD.

¢Coémo afecta a la bisqueda?

Al etiquetar una web con Schema.org los motores de biisqueda
reconocen, entienden y seleccionan esos datos etiquetados y los
muestra en sus resultados de manera enriquecida (Tort; Olivé,
2015).

Como hemos podido comprobar las estrategias tradicionales de SEO en cibermedios ya
no son suficientes para conseguir posicionarse en los motores de bisqueda de manera se-
maéntica, por lo que serd necesario plantar un proceso en donde se incluyan los elementos an-

teriormente descritos.

A esto hay que sumarle que el indice de bisqueda movil es distinto del indice de bus-
queda por ordenador. El primero tiene una peculiaridad especial que los medios de comuni-
cacion deben tener presente, se trata de la tecnologia Accelerated Mobile Pages (AMP).
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A continuacion, llevamos a cabo una revision sistematizada de las AMP, y su importan-
cia en el contexto de la web mévil y los resultados de biisqueda enriquecidos.

3. Accelerated Mobile Pages

Las Accelerated Mobile Pages, también conocidas por sus siglas AMP es una tecno-
logia de cédigo abierto creada en 2015 por Google y otros gigantes tecnolégicos como
Twitter y LinkedIN que permite la creaciéon de versiones reducidas de paginas web
(Dean, 2016).

Su principal funcién es la de mejorar la velocidad de carga de los sitios web cuando se
navega a través del teléfono movil (Inboundcycle, 2016; Mishra; Kumar 2017) y mejorar di-
rectamente el rendimiento de los servicios web (Wibwowo, et al 2018).

Ademas, no solo ayuda a que las webs gasten menos recursos, pesen menos (AMP
Project, 2016; Terenteva, 2017), y como consecuencia se mejore la experiencia de usuario
(Enge, 2017), sino que también favorece la aparicion de resultados de bisqueda enriqueci-
dos que se caracterizan por:

— Tener forma de Carrusel de noticias (Ratcliff, 2016)

— Aparecer en lugares especiales de la pagina de resultados (Search Engine Land, 2015;
Arendt 2017)

— Identificarse con un icono en forma de relampago (Jones, 2017).

Para que una web esté implementada con Accelerated Mobile Pages ésta debe tener
su propia versiéon adaptada a AMP (Minarik, 2017; Google, 2018b). Es decir, se debe crear
una copia de la web original utilizando un lenguaje html adaptado que se denomina AMP
HTML (Netravali; Mickens, 2018)

Cuando se lleva a cabo esta implementacién, Google y otros motores de bisqueda
como por ejemplo Baidu, Sogou y Yahoo Japan, marcan la web como version AMP, y la
guardan en su cache (Haapala, 2018). Seguidamente, cuando un usuario lleva a cabo una
busqueda a través de Smartphone, y hace clic en un resultado AMP, Google abre la noticia
desde sus servidores mostrando el contenido de manera mucho mas rdpido que desde la
web de origen. (Google, 2018b).

Desde sus inicios, AMP se ha centrado en los medios de comunicacién (Jones, 2017,
Enge, 2017) y actualmente cada vez estd ganando mas fuerza (Kennedy, 2016) sobre todo
en su implementacién en cibermedios (Beus, 2017). Esto se debe principalmente a:

— La puesta en marcha del indice de telefonia mévil de Google (Jones, 2017).

— La actualizacién de sus algoritmos que estan dando prioridad a las webs optimizadas
para moviles en detrimento de las que no (Hill, 2017).

— La velocidad de carga de una web se ha convertido en un elemento critico de mejora
(Newman 2017),

En definitiva, AMP no es s6lo una forma de presentar el contenido de manera maés eficaz
a nivel de optimizacién de recursos (Selbach, 2018), sino que también va en camino de con-
vertirse para muchos, en una de las tendencias mas importantes en el campo visibilidad web.
(Terenteva, 2017).
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4. Framework Integral de SEO Semantico para navegacion movil

Como sabemos por el marco tedrico, el SEO semantico y la tecnologia AMP tienen un
gran efecto en los resultados de busqueda y en consecuencia también para los periodistas
como creadores de contenidos web.

Ante esta circunstancia, hemos creado el Framework Integral de SEO Semaéntico (ISS).
Se trata de un marco de trabajo orientado a navegacién mévil, para optimizar la visibilidad
de noticias online, y que éstas puedan aparecer en las paginas de resultados de bisqueda de
manera enriquecida.

A continuacién, mostramos el Framework ISS en forma de diagrama:

Imagen 2
Framework ISS en forma de diagrama

Elementos de SEO
Semantico Andlisis SERP
movil

Fuente: Elaboraciéon propia

El Framework ISS para optimizacién de noticias para resultados de bisqueda mévil pro-
pone enfocar el SEO de manera holistica, y desde el punto de vista de sus multiples interac-
ciones, de ahi que se justifiquen sus siete componentes que lo integran:

—AMP

— Gréafico de conocimiento
— Algoritmo Colibri
—RankBrain

—1LSI

— Datos estructurados

— Schema.org

El procedimiento general del Framework cuenta ademas con las siguientes fases:
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—_

Utilizar la tecnologia AMP de manera adecuada para cada noticia

2. Identificar una o mds palabras clave que serdn objeto de optimizacién para la no-
ticia

3. Llevar a cabo una buisqueda con la palabra clave seleccionada

4. Analizar los resultados para cada uno de los componentes del Framework, eventual-

mente, con el uso de herramientas de andlisis online.

Considerar las medidas de optimizacion

6. Aplicar las medidas, en su caso

7. Monitorizar y desarrollar nuevas acciones de optimizacion

o1

A continuacién, ponemos a prueba el Framework ISS en base a un pequeno estudio
de caso. Para ello analizaremos una serie de noticias posicionadas de manera enriquecida
en las primeras posiciones de la pagina de resultados de Google en su versién movil.
Queremos corroborar si estas noticias cumplen con alguno, ninguno o todos los compo-
nentes que integran nuestro Framework.

Imagen 3
Resultado de busqueda enriquecido en base a la consulta «star wars»

sill vodafone ES 5

= Google

star wars b4 n

TODO NOTICIAS IMAGEMNES VIDEOS

. Tercera trilogia de Star W.... Siar Wars: Epist
Saga de paliculas _/. r elicula de 201

NOTICIAS DESTACADAS

El nuevo comic de Star Wars muestra que
algo se salvo de la destruccion de Alderaan
HebbyConsclas - Hace 5 horas

GIZMODO = ENTER )

Un soldado imperial da
caza en solitario a un Jedi
en este magnifico corto d...

Fuente: Elaboracion propia
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4.1. Estudio de caso: andlisis de noticias y sus resultados semanticos

A continuacién, mostramos un pequeio estudio de caso formado por el andlisis de diez
noticias. Nuestra intencién es acompanar las consideraciones anteriores con datos empiricos
y para ello, llevaremos a cabo este estudio.

Antecedentes: El poder aparecer en los primeros resultados de biisqueda a través de tec-
nologia moévil es una de las grandes estrategias de los medios de comunicaciéon para conse-
guir mayor nimero de lectores.

El propésito: Ante la importancia de la visibilidad y de los resultados de bisqueda
enriquecidos en el contexto de la navegaciéon con Smartphone, llevamos a cabo un pequefio
estudio de caso en base a una palabra clave, en este caso «Star wars», para comprobar en
primer lugar si los primeros resultados que aparecen en el buscador son enriquecidos o no,
y en segundo lugar, comprobar si estos resultados enriquecidos poseen alguno, ninguno o
todos los elementos que conforman el Framework ISS. La busqueda se realiz6 el 4 de sep-
tiembre de 2018 a las 19.39 desde un teléfono iPhone 6.

Unidades de analisis que formaran las fronteras del caso: Al llevar cabo la consulta
«Star wars» observamos lo siguiente:

Imagen 4
Todos los resultado del carrusel de noticias (btisquedas enriquecidas)
en base a la palabra clave Star wars que se van a analizar

GIZMODD

Kas

|-

Fuente: Elaboracion propia

Este es el primer resultado de bisqueda enriquecido mévil en forma de noticias des-
tacadas, utilizando la la palabra clave «Star wars». Es un carrusel compuesto por diez
noticias. En este carrusel se muestran primero dos noticias, y las demas se podran ver si
deslizamos el dedo en la pantalla hacia la izquierda. Como se puede observar (imagen 4)
el resultado recoge las noticias de diez medios de comunicacién en forma de resultado
enriquecido.

Por lo tanto, nos encontramos con los siguientes resultados enriquecidos:
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Cibermedio Descripcion del resultado enriquecido/Contenido de la noticia

Es.gizmodo.com Titular: Un soldado imperial da caza en solitario a un Jedi en este
magnifico corto de Star Wars

Enlace a la noticia: https:/ /es.gizmodo.com/un-soldado-imperial-
da-caza-en-solitario-a-un-jedi-en-e-1828796021

Enter.co Titular: El parque de «Star Wars» trae cantina para beber con toda
‘la Fuerza

Enlace a la noticia: http:/ /www.enter.co/cultura-digital /entreteni-
miento/el-parque-de-star-wars-trae-cantina/

Hobbyconsolas.com Titular: Star Wars Episodio IX - Nuevas fotos de grabacién sugieren
un planeta selvatico.

Enlace a la noticia: https:/ /www.hobbyconsolas.com/noticias/star-
wars-episodio-ix-nuevas-fotos-grabacion-sugieren-planeta-selvatico-
297987

Excelsior.com Titular: Cémic de «Star Wars» revela el origen del casco de Darth
Vader

Enlace a la noticia: https:/ /www .excelsior.com.mx/funcion/comic-
de-star-wars-revela-el-origen-del-casco-de-darth-vader /1262596

Fotogramas.es Titular: Star Wars: Episodio IX’ y el duro entrenamiento de Billy
Dee Williams para ser Lando

Enlace a la noticia: https:/ /www.fotogramas.es/noticias-cine/
a22944254 / star-wars-9-billy-dee-williams-lando-calrissian-entrena-
miento/

Es.ign.com Titular: Star Wars: Imagenes del set de Star Wars: Episodio IX mues-
tran una jungla.

Enlace a la noticia: https:/ /es.ign.com/star-wars-episodio-ix /138763 /
news/imagenes-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-una-jungl

Cinemascomic.com Titular: Star Wars y la historia de los peores criminales de la galaxia

Enlace a la noticia: https:/ /www.cinemascomics.com/star-wars-peo-
res-criminales/

Vandal.elespanol.com Titular: Las fotos del set de «Star Wars: Episodio IX» muestran un
planeta selvatico

Enlace a la noticia: https://vandal.elespanol.com/random/
articulos/1978/las-fotos-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-
un-planeta-selvatico

Diarioinformacion.com Titular: Empresarios inspirados en «Star Wars».

Enlace a la noticia: https:/ /www.diarioinformacion.com/vega-
baja/2018/09/04/empresarios-inspirados-star-wars/2058945.html

Blogdesuperheroes.es Titular: [Cine] Rian Johnson apunta a una posible influencia para su
trilogia de Star Wars

Enlace a la noticia: https:/ /blogdesuperheroes.es/cine-rian-johnson-
apunta-a-una-posible-influencia-para-su-trilogia-de-star-wars/
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https://es.gizmodo.com/un-soldado-imperial-da-caza-en-solitario-a-un-jedi-en-e-1828796021
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https://www.excelsior.com.mx/funcion/comic-de-star-wars-revela-el-origen-del-casco-de-darth-vader/1262596
https://www.excelsior.com.mx/funcion/comic-de-star-wars-revela-el-origen-del-casco-de-darth-vader/1262596
https://www.fotogramas.es/noticias-cine/a22944254/star-wars-9-billy-dee-williams-lando-calrissian-entrenamiento/
https://www.fotogramas.es/noticias-cine/a22944254/star-wars-9-billy-dee-williams-lando-calrissian-entrenamiento/
https://www.fotogramas.es/noticias-cine/a22944254/star-wars-9-billy-dee-williams-lando-calrissian-entrenamiento/
https://es.ign.com/star-wars-episodio-ix/138763/news/imagenes-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-una-jungl
https://es.ign.com/star-wars-episodio-ix/138763/news/imagenes-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-una-jungl
https://www.cinemascomics.com/star-wars-peores-criminales/
https://www.cinemascomics.com/star-wars-peores-criminales/
https://vandal.elespanol.com/random/articulos/1978/las-fotos-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-un-planeta-selvatico
https://vandal.elespanol.com/random/articulos/1978/las-fotos-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-un-planeta-selvatico
https://vandal.elespanol.com/random/articulos/1978/las-fotos-del-set-de-star-wars-episodio-ix-muestran-un-planeta-selvatico
https://www.diarioinformacion.com/vega-baja/2018/09/04/empresarios-inspirados-star-wars/2058945.html
https://www.diarioinformacion.com/vega-baja/2018/09/04/empresarios-inspirados-star-wars/2058945.html
https://blogdesuperheroes.es/cine-rian-johnson-apunta-a-una-posible-influencia-para-su-trilogia-de-star-wars/
https://blogdesuperheroes.es/cine-rian-johnson-apunta-a-una-posible-influencia-para-su-trilogia-de-star-wars/
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Imagen 5
Versién mévil de todas las noticias surgidas de los resultados del carrusel en base a la
palabra clave «Star wars» que se van a analizar. En rojo se puede ver que las noticias se
abren en la caché de Google y por tanto todas ellas utilizan AMP
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Fuente: Elaboracion propia

Métodos para analizar e interpretar la informaciéon: A continuacién, y habiendo iden-
tificado diez resultados enriquecidos pasamos a estudiar las noticias aqui mostradas de para
comprobar si estos resultados enriquecidos poseen alguno, ninguno o todos los elementos
que conforman el Framework ISS. Analizaremos los siguientes puntos:

—Si usan 0 no AMP

—Si los medios analizados participan o no del graficos de conocimiento

—Si el texto de las noticias cuenta con palabras que enriquecen la Indexacién Seméntica
latente de la consulta «Star Wars»

—Si las noticias utilizadas poseen el marcado seméntico schema.org

Para poder comprobar cada uno de estos elementos debemos:

— Entrar en cada una de las noticias desde el indice mévil de Google. Si la noticia carga
con enlace de Google utilizara AMP, si la noticia se carga con la URL del medio, en-
tonces no utilizara AMP.

— Identificar si los cibermedios que publican cada una de las noticias analizadas cuen-
tan con una entrada que hable sobre ellos en la Wikipedia. Si existe esta entrada, el ci-
bermedio podra favorecerse del gréfico del conocimiento, sino no.
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— Entrar en cada noticia y subrayar palabras del texto que enriquezcan la Indexacién Se-
mantica latente de la palabra clave «star wars». Para ello debemos fijarnos en palabras
relacionadas con el nombre de personajes de la saga, de sus actores, de los directores,
de la productora, etc. A mayor riqueza de palabras del universo Star Wars mayor y
mas 6ptimo LSI tendremos.

—LEntrar en cada noticia y utilizar la extensién del navegador Chrome Structured Data
Testing. Esta herramienta lee el cédigo de la pagina e identifica qué esquemas de mar-
cado semdntico schema.org esté utilizando para describir el contenido de la pagina en
cuestion. Si Structured Data Testing no muestra ningtn resultado, significard que la
noticia analizada no utiliza schema.org.

A continuacion, se muestra el resultado pormenorizado de cada una de las noticias:

.Usa ¢(Puede formar parte ;Utiliza microdatos
Medio AiMP’ como grafico de ;Utiliza palabras LSI?
) Cocimiento? /schema.org?
Es.gizmodo.com Si. Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — Scout Trooper Im- | — NewsArticle
perial
— soldado imperia,
— jedi
Enter.co Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — Jedi — Organization
— Halcén Milenario — NewsArticle
— Han Solo — ImageObject
Hobbyconsolas.com | Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — JJ] Abrams — WebPage
— Skywalker — NewsArticle
— Chewie — Breadcrumb
Excelsior.com Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — La guerra de las ga- | — ViewAction
laxias
— Anakin Skywalker
— Darth Vader
Fotogramas.es Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — Lando Calrissian — SpeakableSpecifi-
— El imperio contra- cation
ataca — Article
— Los ultimos Jedi — Person
Es.ign.com Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — Bosque de la luna | — NewsArticle
de Endon — ImageObject
— El retorno del Jedi — Breadcrumlist
— Takodana — Article
— WebSite
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. sUsa ¢Puede form.ar parte . ;Utiliza microdatos
Medio AiMP” como grafico de ;Utiliza palabras LSI?
: Cocimiento? /schema.org?
Cinemascomic.com | Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
wikipedia — Obi-Wan Kenobi — Hentry
— Lucasfilm — Organization
— Palacio de Jabba — Breadcrumlist
— Article
Vandal.elespanol. | Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
com wikipedia — Takodana — Breadcrumlist
— Lucasfilm — NewsArticle
— Chewbacca
Diarioinformacion. | Si Si. Tiene entrada en | Si. Ejemplo: Si. Esquema:
com wikipedia — George Lucas — NewsArticle
— Universo Star Wars — BreadcrumbList
— Disney — SiteNavigationE-
lement
Blogdesuperheroes. | Si No Si. Ejemplo: Si. Esquema:
€s — Skywalker — Hcard
— Lucasfilm — Entry
— Arco de Mortis — NewsArticle
— Breadcrumlist
— Article

En conclusion, las diez noticias identificadas utilizan la tecnologia AMP, diferentes es-
quemas de datos estructurados (Schema.org), palabras que enriquecen la Indexaciéon Seman-
tica latente de la consulta «Star Wars» en forma de nombre de personajes, de actores, de loca-
lizaciones de la trama, de las peliculas, etc. Asimismo, nueve de los diez medios analizados
poseen una entrada en la Wikipedia, por lo que se pueden beneficiar de esta fuente y obtener
un resultado de busqueda como grafico de conocimiento.

Todo esto, les ha dado a estos diez medios una ventaja competitiva respecto a otros re-
sultados de busqueda al aparecer de manera enriquecida como carrusel de noticas en for-
mato movil ocupando el tercer puesto de los resultados de bisqueda, como bien muestra la
imagen 3 de este articulo.

5. Discusion y conclusiones

A continuacién, presentaremos en primer lugar los aspectos mas destacados de nuestra
exploracion en este tema. Seguidamente, recuperaremos los objetivos y las preguntas de in-
vestigacién y nuestras conclusiones.

El SEO semantico y la tecnologia AMP estan cobrando cada vez més fuerza dentro de
las busquedas a través de moviles, ya que ayudan a los cibermedios a presentar sus noticias
en los resultados de biisqueda de manera enriquecida y con mayor frecuencia.
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Por su parte, elementos esenciales que conformar las biisquedas semanticas como es el
caso del RankBrain y el LSI nos ayudan a entender mejor el SEO seméantico y por tanto nos
permiten mejorar nuestros resultados de bisqueda.

Ademds, Schema.org se ha convertido en el paradigma del SEO semdntico. En primer
lugar, porque es el lenguaje estandarizado elegido por los principales motores de buisqueda
(Google, Bing, Yahoo, Yandex, etc.) para llevar a cabo el marcado seméntico de una web, y en
segundo lugar porque favorece la aparicién de los resultados semanticos o enriquecidos.

Esto, sumado a que la apuesta por las bisquedas moévil parece ser una tendencia al alza,
los cibermedios tienen el reto de compaginar de manera eficaz estrategias de SEO semantico
y uso de AMP.

Los principales buscadores (Google, Bing, etc.) estin mejorando cada vez més la manera
de refinar los resultados, sobre todo porque cada vez son mejores identificando relaciones se-
manticas entre las busquedas y los resultados. Es previsible por tanto que, cada vez, las webs,
y en nuestro caso los cibermedios tengan que evolucionar junto a los motores de busqueda

Seguidamente, para presentar las conclusiones tomaremos las preguntas de investiga-
cién a fin de considerar su grado de cumplimiento.

Pregunta 1. ;Es posible identificar sin ambigiiedad el SEO semantico como una nueva ten-
dencia en la visibilidad de los contenidos en la web mévil?

A raiz de los resultados obtenidos se puede afirmar que si. En primer lugar, porque aun-
que el SEO semadntico se remonta a 2008, es en la actualidad en donde esta alcanzando mayor
importancia y peso. Cada vez es mds frecuente encontrar reportajes sobre este aspecto.

Ademads, Google ha creado un indice especial para las bisquedas mévil. Este indice po-
see su propia casuistica, diferente a los resultados de biisqueda por ordenador. En este nuevo
indice intervienen directamente nuevos actores como AMP, y por supuesto el SEO seman-
tico.

Pregunta 2. En caso de respuesta afirmativa del punto anterior, ;es factible caracterizar esta
tendencia e identificar sus componentes principales de un modo operativo?

Nuestros resultados confirman que si, ya que, al identificar y profundizar en el elemento
fundacional, en este caso las biisquedas semanticas, y caracterizar sus principales elementos,
en este caso el grafico de conocimiento, el Algoritmo colibri, el Rankbrain, el LSI, los datos
estructurados y schema.org podemos comprender como funcionan los motores de busqueda.

Una vez comprendido esto, podemos plantear una estrategia en forma recomendaciones
de optimizacién en base a una palabra clave para poder optar a un resultado de bisqueda
enriquecido. Para ello serd necesario pensar en SEO seméntico, es decir en la optimizaciéon
LS, la Optimizacién del marcado semantico del contenido a posicionar, la optimizacién del
gréfico de conocimiento, y por ultimo, la utilizacién de AMP.

Pregunta 3. En caso de respuesta afirmativa del punto anterior, ;es factible proponer un fra-
mework aplicable a cibermedios que mejore la visibilidad en entornos de la web moévil?

Nuestros resultados identifican que si, ya no solo porque hemos constatado que cuanto
mejor sea un contenido (mayor variedad de palabras clave LSI), y mas optimizado esté el
marcado semantico con schema.org, mas valor, mayor comprension tendra dicho contenido
para los motores de busqueda y se premiard con mejores posiciones en sus resultados y de
manera enriquecida. Ademads, nuestro Framework constata que los cibermedios que posicio-
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nan sus noticias en el carrusel destacado del indice mévil comparten practicamente todos los
elementos que hemos identificado como esenciales dentro de una estrategia de optimizacion
de SEO semantico para cibermedios. Esto permite confirmar que el Framework procedimen-
tado puede ser una gran herramienta para que los cibermedios puedan alinearse de forma
mas eficiente en el proceso de busqueda seméntica que se estd dando en el escenario moévil.

En este trabajo se ha planteado el SEO semantico en el contexto de las bisquedas a tra-
vés de mévil, y més en concreto para el sector cibermedios, sin embargo, se podria compro-
bar esto mismo en otro tipo de webs de tipo comercial. Otras posibles lineas de investigacién
podrian consistir en el estudio del SEO semantico en el contexto de las biisquedas por voz,
analizar sus problematicas, sus puntos fuertes, etc.
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Resumen

Dentro del actual ecosistema comunicativo digital, el uso intensivo de la visualizacién de infor-
macién en las propuestas periodisticas se presenta como una de las principales nuevas apuestas na-
rrativas para contar historias. Este hecho se articula, ademads, con la circunstancia de que buena parte
del que podemos denominar periodismo visual (visual journalism, término global que incluye la vi-
sualizacién aplicada al periodismo) se encuentra directamente relacionado con las mejores tradiciones
de denuncia social e incluso con la tradicién del periodismo como watchdog o vigilancia del poder.
De este modo, el periodismo visual (y, por tanto, la visualizacién de la informacién) cubren varios
propositos de forma simultanea: por una parte, aportan la riqueza narrativa de lo multimedia e inte-
ractivo al ciberperiodismo; y, por otro, honra las mejores tradiciones periodisticas. En este trabajo va-
mos a abordar este tipo especial de propuestas narrativas. Concretamente, aquellas que son utilizadas
en los medios como estrategia metodoldgica para el andlisis de lo social y que, aunque tienen antece-
dentes notables como el periodismo de precisién, pueden ser consideradas, en parte, como un nuevo
y innovador subgénero periodistico. Para ello, comenzaremos analizando el valor de este tipo visuali-
zacién de informacién en los medios de comunicacion. A continuacién, identificaremos los principa-
les temas abordados con este tipo de propuestas narrativas: el andlisis de la violencia, la denuncia re-
lacionada con cuestién de género y el examen de la desinformacién y las fake news. El trabajo finaliza,
abordando algunos de los ejemplos periodisticos que pueden ser identificados como prototipos de
andlisis visual de esos tres tipos de temadticas.

Palabras clave: Visualizacién de informacién, infografia, interaccion, narrativa visual, visua-
lizacién de datos, narracién visual, medios de noticias digitales, andlisis social, vigilancia del
poder

Abstract

In the current digital communication ecosystem, the intensive use of information visualization in
journalistic proposals is presented as one of the main new narrative proposal for telling stories. This fact
is also articulated with a good part of what we can call visual journalism (a global term that includes
visualization applied to journalism). It is directly related to the best traditions of social complaint and
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even to tradition of journalism as a watchdog. In this way, visual journalism (and, therefore, the visuali-
zation of information) cover several purposes simultaneously: on the one hand, they contribute the nar-
rative richness of multimedia and interactive to digital journalism; and, on the other, it honors the best
journalistic traditions. In this work we are going to address this special type of narrative proposals. Spe-
cifically, those that are used in the media as a methodological strategy for the analysis of the social and
that can be considered, in part, as a new and innovative journalistic subgenre. For meet this aim, we
will begin by analyzing the value of this type of information visualization in the media. Next, we will
identify the main topics addressed with this type of narrative proposals: the analysis of violence, the
complaint related to gender issues and the examination of misinformation and the fake news. The work
ends, addressing some of the journalistic examples that can be identified as prototypes of visual analy-
sis of these three types of topics.

Keywords: Information Visualization, Infographics, Interaction, Visual Narrative, Data Visualiza-
tion, Visual Storytelling, Digital News Media, Social Analysis, Watchdog

1. Introduccion

La influencia que ha tenido internet en el d&mbito de los medios de comunicacién ha
sido relevante. La influencia de Internet y las redes sociales supone una transformacion ra-
dical en las formas de concebir la informacién y en los hébitos de consumo de misma. La
confluencia al digital unifica los formatos y tradiciones narrativas de los distintos formatos
tradicionales (animacién, escritura, grafismo, fotografia) en uno solo, el digital, que per-
mite combinaciones semdnticas complejas a partir de datos de procedencia dispares: datos
estadisticos, numéricos, de archivo o textuales. Las cadenas de televisidn, las rotativas de
los periddicos e incluso los estudios cinematogréficos y la industria de productos multime-
dia han tenido que revisar sus modelos de negocio, procesos de produccién o distribucién
en las dltimas dos décadas.

Dentro del actual ecosistema comunicativo digital, el uso intensivo de la visualizacién
de informacién en las propuestas periodisticas se presenta como una de las principales
apuestas narrativas para contar historias. Este hecho se articula, ademads, con la circunstan-
cia de que buena parte del que podemos denominar periodismo visual (visual journalism,
término global que incluye la visualizacién aplicada al periodismo) se encuentra directa-
mente relacionado con las mejores tradiciones de denuncia social e incluso con la tradicién
del periodismo como watchdog o vigilancia del poder. De este modo, el periodismo visual
(y, por tanto, la visualizacién de la informacién) cubren varios propésitos de forma simul-
tanea: por una parte, aportan la riqueza narrativa de lo multimedia e interactivo al ciberpe-
riodismo; y, por otro, honra las mejores tradiciones periodisticas.

En este trabajo vamos a abordar este tipo especial de propuestas narrativas. Concre-
tamente, aquellas que son utilizadas en los medios como estrategia metodolégica para el
anélisis de lo social y que pueden ser consideradas, en parte, como un nuevo y innova-
dor subgénero periodistico. Para ello, comenzaremos analizando el valor de este tipo vi-
sualizacion de informacion en los medios de comunicacién. A continuacién, identificare-
mos los principales temas abordados con este tipo de propuestas narrativas: el analisis de
la violencia, la denuncia relacionada con cuestion de género y el examen de la desinfor-
macién y las fake news. El trabajo finaliza, abordando algunos de los ejemplos periodisti-
cos que pueden ser identificados como prototipos de andlisis visual de esos tres tipos de
tematicas.
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2. Visualizacion de informacidon como estrategia comunicativa

En las dltimas dos décadas las cadenas de televisidn, las rotativas de los periédicos e in-
cluso los estudios cinematograficos y la industria de productos multimedia han tenido que
revisar sus modelos de negocio, procesos de produccién o distribucién.

Pero es en las cabeceras de los diarios, donde la transformacién ha sido mas profunda.
Frente al peligro de quedarse fuera del mercado, las empresas periodisticas han tenido que
simultanear las tiradas en papel tradicionales y distribuidas en los puntos de venta habitua-
les con nuevas versiones digitales a través de sus sitios web (cibermedios). Algunas nuevas
propuestas periodisticas (o, incluso, tradicionales) han apostado por distribuirse exclusiva-
mente, de forma gratuita o de pago, a través de su versién web.

Esta situacion, ademds, ha generado también cambios profundos en el habito de con-
sumo de sus productos. Tradicionalmente, los periédicos en papel se compraban a primera
hora de la mafana y se consumian hasta media tarde. A tltima hora del dia, debido a su
falta de actualizaciéon, perdian gran parte de su poder informativo.

Los cibermedios, en cambio, presentan un patrén diferente. Al margen de su consulta
puntual en horario laboral, su consumo se concentra en la franja horaria de la tarde-no-
che del dia, después de la jornada de trabajo, en el hogar del lector. Este cambio viene de la
mano del aumento del uso de estos contenidos digitales en tabletas que permiten, en el con-
texto del hogar, una exploracién comoda y con pantallas de calidad como alternativa a una
interaccién mas incomoda sentados frente a un ordenador de escritorio.

Es en este nuevo contexto digital donde el papel de los contenidos visuales adquiere
una importancia central. El desarrollo de las tecnologias ha consolidado el uso generalizado
de las imdgenes como estrategia comunicativa. Tradicionalmente, los medios de comunica-
cién, y ahora también internet, han utilizado imagenes para completar, y también para fun-
damentar, sus contenidos y hacerlos mas persuasivos.

Pero es ahora, gracias a las grandes pantallas y la navegacion gestual de los dispositi-
vos, los contenidos visuales pueden ofrecerse en su maximo esplendor y jugar un impor-
tante papel de reclamo. Y es justo en estos entornos donde la oferta de visualizaciones de
informacién de acceso gratuito en los cibermedios juega un papel clave en los planes de
marketing para captar usuarios que consuman otros contenidos de pago. Habilitan la po-
sibilidad de, gracias a la potencialidad de lo digital, convertir datos almacenados en bases
de datos de lectura y comprensién compleja, como son los datos estadisticos, en represen-
taciones visuales dindmicas que, a través de la interfaz del dispositivo de consulta utili-
zado, permiten al usuario acceder e interactuar con ellos (Freixa et al., 2017). Las visuali-
zaciones de informacién, con su poder de andlisis y narrativo, pueden ayudar a captar y
fidelizar nuevos usuarios. Pero ademds de conseguir nuevos usuarios y que éstos paguen
por contenidos, las visualizaciones permiten obtener, respecto a la interaccién social, un
retorno de la inversion (ROI) directo para los cibermedios que las incluyen (Plaisant, 2004;
o Smiciklas, 2012).

3. Tipologia de productos
Al margen de esos aspectos relacionados con las esferas del marquetin y el impacto en
las redes sociales, el uso intensivo de la visualizacién de informacién en las propuestas pe-

riodisticas se presenta como una de las principales nuevas apuestas narrativas para contar
historias.
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Existen muchas propuestas taxonémicas que intentan analizar y clasificar este tipo de
productos en el contexto de los cibermedios. Pero todas se agrupan bajo dos grandes catego-
rias: propuestas sinticticas y propuestas semanticas.

Las sintacticas definen y clasifican estos productos utilizando como criterio tinico la
estructura arquitecténica y los recursos de representacion articulados en la visualizacion.
Si revisamos la literatura especializada, podemos encontrar diferentes propuestas de tipo-
logias alternativas (Few, 2012; Tufte, 1983; Cebrian, 2009; Valero, 2012; o Pérez-Montoro y
Veira-Gonzélez, 2018; entre otros). Sin embargo, es posible introducir una tipologia alter-
nativa mas inclusiva que recoja también los nuevos productos que han aparecido en los ul-
timos afios. Esta taxonomia distinguiria entre los siguientes tipos de items de visualizacién
de informacién: infografias, tablas, graficas cldsicas, mapas o visualizaciones topogréficas,
visualizaciones interactivas, visualizaciones multimedia y visualizaciones transmedia (Pé-
rez-Montoro, 2016).

Las infografias son representaciones gréficas que combinan imagen y texto con objetivos
narrativos. Las tablas son estructuras disefiadas para organizar y visualizar datos codificados
de forma alfanumérica (nimeros y texto) disponiéndolos en columnas y filas; que se suelen
reforzar visualmente con lineas (horizontales y verticales, en forma de parrilla).

Por otro lado, las gréficas clasicas (de barras, columnas, lineas o areas, entre otras)
son un instrumento para visualizar informacién cuantitativa que presenta las siguientes
caracteristicas: los valores se presentan dentro de un area delimitada por uno o mas ejes
que nos ayudan a representar puntos en un plano, los valores se codifican como elemen-
tos gréficos posicionados en relacién con esos ejes y los ejes proporcionan escalas (cuan-
titativas y cualitativas) que se utilizan para asignar valores y etiquetas a esos elementos
graficos.

Los mapas o visualizaciones topogréaficas normalmente muestran los diferentes valo-
res de una variable cuantitativa en la representacion de un espacio geografico utilizando
areas de colores o simbolos reducidos (circulos, barras o, incluso, gréficos circulares, en-
tre otrosLas visualizaciones interactivas son representaciones digitales que ofrecen la po-
sibilidad de que el usuario explore la visualizacién total a partir de visualizaciones par-
ciales que configura el propio usuario. Las visualizaciones multimedia son propuestas
audiovisuales que combinan simultdneamente distintos formatos (video, texto, audio o
imagen).

Por dltimo, las visualizaciones transmedia son propuestas narrativas unitarias que se
emiten y distribuyen de forma articulada y complementaria (y muchas veces simultanea)
a través de diferentes medios de comunicacion (television, cine, web, radio o prensa en

papel).
En el caso de las taxonomias semanticas, definen y clasifican este tipo de productos utili-

zando como criterio la tipologia de temas abordados junto al objetivo comunicacional que se
pretende transmitir con la visualizacién.

Teniendo en cuenta este criterio, es posible presentar una clasificacion de los principales
temas abordados en los cibermedios con este tipo de propuestas narrativas y con la intencién
de realizar una investigacion o vigilancia social: el anélisis de la violencia, la denuncia rela-
cionada con cuestion de género y el examen de la desinformacién y las fake news.

En el caso del andlisis de la violencia, las visualizaciones intentan mostrar a partir de
la representacion de los datos, aspectos relacionados con esta tematica que se escapan de
otros andlisis textuales o visuales. Respecto a las cuestiones de género, los productos inten-

157

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Mario Pérez-Montoro Gutiérrez, Lluis Codina Bonilla, Pere Freixa Font

tan analizar las diferencias entre hombres y mujeres que confirman y ponen de manifiesto
el poco equilibrio social existente entre esos dos grupos de personas. Los contenidos dedi-
cados a los casos de desinformacién se centran, principalmente, en el fenémeno de la difu-
sién de rumores en las redes sociales y de las fakes news en el contexto de la politica.

4. Propuestas de referencia

Terminemos este trabajo, abordando algunos de los ejemplos periodisticos que pueden
ser identificados como prototipos de andlisis visual de los tres grupos teméticos incluidas en
la clasificacién seméntica que acabamos de introducir.

Comencemos con las propuestas de andlisis de la violencia. En este &mbito queremos
destacar tres trabajos por haber sido capaces de representar conjuntos de datos que se carac-
terizan por su originalidad o por el interés despertado.

La primera propuesta ha sido publicada por el medio digital Five Thirty Eight (http://
fivethirtyeight.com) (figura 1) Se trata de una aplicaciéon original e interactiva de graficas
de reticula, una alternativa a la grafica de pastel. Conceptualmente, nos encontramos frente
a una propuesta de representacion de la relacién parte-todo articulando dos tipos de gra-
ficas: el clasico TreeMap (o mapa de arbol) y la grafica de areas cuadradas. Un TreepMap es
un sistema de visualizacion creado por Ben Shneiderman (University of Maryland) en la
década de los 90 para representar de forma concentrada carpetas, subcarpetas y ficheros en
un disco duro de un ordenador. Es una propuesta de visualizaciéon consistente en la dispo-
sicion de superficies rectangulares anidadas jerdrquicamente en un rectdngulo mayor y que
se utiliza para visualizar en el minimo espacio posible grandes conjuntos de datos que se
encuentran estructurados de una forma categorial o jerdrquica (Pérez-Montoro, 2017).

En el caso que nos ocupa, se representa en un gran rectangulo el total anual (media de
los ultimos 10 afios) de muertes por disparo de arma de fuego en Estados Unidos. Los da-
tos han sido extraidos de la base de datos Multiple Cause of Death de los Centers for Disease
Control and Prevention. A su vez, ese gran rectangulo estd formado por la agregaciéon de més
de 33.000 pequenos cuadrados que representan, cada uno, una muerte por disparo. Me-
diante un sistema de interaccién simple y limpio basado en una navegacién secuencial, el
visitante de la pagina puede asistir a una narracién donde explican las cifras de esas muer-
tes por arma de fuego. En este sentido, nos muestra que, aunque tendamos a fijarnos en las
muertes derivadas del terrorismo, los tiroteos, los policias muertos en el cumplimiento del
deber y los disparos a civiles por parte de los cuerpos de seguridad, casi dos tercios de las
muertes por armas de fuego son suicidios. Y de esos, mas del 85 por ciento de las victimas
del suicidio son hombres, donde més de la mitad de todos los suicidios son hombres de 45
anos o mas.

Otro tercio de todas las muertes por armas de fuego (alrededor de 12.000 en total cada
afno) son homicidios. Mds de la mitad de las victimas de homicidio son hombres jévenes,
dos tercios de los cuales son afroamericanos. Las mujeres son mucho menos propensas a
ser victimas de homicidios con armas de fuego (alrededor de 1.700 de ellas mueren cada
ano, muchas en incidentes de violencia doméstica). Las restantes muertes por armas de
fuego son accidentes o se clasifican como indeterminadas. La visualizacién desemboca en
una pantalla final en las que nos permite explorar de forma interactiva la totalidad del tree-
map mediante el filtrado por causa, genero, edad y raza.

La segunda visualizacién que queremos mostrar también habla de victimas y ha sido
desarrollada por Periscopic (figura 2). En ésta se realiza un estudio de visualizacién de da-
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tos que intenta representar el nimero de muertes por arma de fuego en USA en 2010 y
2013, aparentemente a partir de una gréfica de lineas clésica. Pero la novedad es que cada
linea representa a una persona asesinada por arma de fuego en forma de pardbola. En esa
linea, el trazo anaranjado de la pardbola representa el periodo de vida antes de morir la
persona; el trazo gris o plateado de la parédbola, los afios que hubiera vivido si no hubiera
sido asesinado (segun raza y posicion socioeconémica). A medida que se va cargando la vi-
sualizacién, nos va mostrando los muertos por mes. Una vez representados todos los muer-
tos del afio, nos muestra, a la izquierda, el nimero de personas asesinadas; y a la derecha,
el nimero agregado de afios no vividos por las personas asesinadas (afios que hubieran vi-
vido si no hubieran sido asesinadas). Abajo, nos muestra algunos datos relevantes: que el
84% de los muertos eran hombres (si clicamos nos muestra otros datos relacionados con
éste que parecen al pasar el cursor) y que el 48% no llegaban a los 30 afios en el momento
de la muerte (si clicamos nos muestra otros datos relacionados con éste que parecen al pa-
sar el cursor).

Figural
Muertes por disparo de arma de fuego en Estados Unidos

FiveThirtyEight Shace

Gun Deaths In America

CLICK to advance

Fuente: http://fivethirtyeight.com/features/gun-deaths

Es importante remarcar que si clicamos en la representacion de una persona con el cur-
sor nos llevard a la noticia en la prensa de ese hecho luctuoso. También, que la visualizacién
interactiva nos permite desagregar los datos utilizando el sistema de filtros (que aparece de-
bajo) por sexo, grupo de edad, regién del pais y momento de la muerte.
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Figura 2
Muertes por arma de fuego en USA en 2010 y 2013
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Fuente: https://guns.periscopic.com

Si desagregamos utilizando esos filtros, nos visualiza en la parte superior los datos elegi-
dos y en la parte inferior los datos complementarios. Debajo del todo, a la derecha, nos ofrece
la fuente de los datos utilizados y la metodologia desplegada. La interacciéon incorporada en
esta visualizacion le otorga una doble funcionalidad: por una parte, como se ha visto, per-
mite el filtrado y consulta de los datos estadisticos representados. En segundo lugar, gracias
al acceso que da a las informaciones asociadas a cada una de las muertes representadas, la vi-
sualizacién actiia como indice visual al extenso archivo que el medio, de este modo, pone a
disposicién de los usuarios.

En la misma linea, la dltima visualizacién que queremos mostrar contintia hablando
sobre victimas. Desarrollada por Pitch Interactive, intenta visualizar el nimero de muertes
por ataques de drones militares en Afganistdn desde 2004 hasta 2015 (figura 3). Esta pro-
puesta nos muestra con cada linea parabdlica los ataques de dron que se van produciendo;
y, con la barra superior, el agregado de victimas a través del calendario. En esa barra, cada
color es un tipo de victima (naranja: nifios; rojo: civiles; blanco: las victimas de alto perfil
a las cuales iba dirigido el ataque (s6lo el 2% de totas las victimas colaterales); y gris: otras
victimas).

Cada linea parabdlica representa un ataque de dron. En su cruce con el eje X nos mues-
tra la fecha del ataque y, por debajo del eje X y en forma de columna, nos sefala de forma
desagregada las victimas. Esa propuesta desagregada, cada cuadrado es una victima y cada
color representa un tipo de victima (naranja: nifos; rojo: civiles; y gris: otras victimas). Si po-
nemos en cursor donde comienza la columna de un dia concreto respecto al eje X, nos mues-
tra el nimero de ataques de ese dia, el nimero de victimas y los tipos de victimas, ademds de
un pequefio informe de los ataques.
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Pasemos ahora a abordar las propuestas que persiguen la denuncia relacionada con
cuestion de género. Concretamente, dos trabajos informativos que abordan las diferencias
econdmicas, por un lado, y de tratamiento en los guiones cinematogréficos, por otro.

Figura 3
Muertes por ataques de dron en Afganistan desde 2004 hasta 2015

Out of Sight, Out of Mind. FRTRRR R < T ) )

ATTACKS WVICTEME NIWE NP0 SHART (L]

190~ 534 .

2004 | 2005 2006 2007 )m“‘n

{ J o | I
Il 111

I
|EM:| 1 .J.Q.L.1I|||!11|?!L_ NilRoxs [0 2004 \ 018

Fuente: http://drones.pitchinteractive.com

La primera de las visualizaciones que queremos destacar aborda uno de los temas socia-
les méas importantes: las diferencias salariales de género en el contexto laboral. Se trata de un
trabajo publicado en el periddico estadounidense The Washington Post y creado por el espafiol
Xaquin G.V. (reputado periodista interactivo, de datos y visual que ha dirigido el departa-
mento de Visuals en The Guardian y ha trabajado en el National Geographic, The New York Ti-
mes, Newsweek y E1 Mundo).

En este trabajo periodistico (Can we talk about the gender pay gap?) se analiza de forma
visual (mediante la estrategia narrativa del scroll telling (navegacion mediante el uso del
cursor)) las diferencias salariales que sufren las mujeres frente a los hombres. Asi, por
ejemplo, nos muestran que, por la brecha de sueldo en un mismo puesto de trabajo, las
mujeres trabajan (de media) mas de dos meses gratis al afio, las diferencias del precio por
hora del trabajo de una mujer frente a un hombre por profesién (figura 4), como la forma-
cién universitaria no consigue equilibrar esas diferencias, la variaciéon de sueldo ente hom-
bre u mujeres (mediante grafica de pendiente), o las profesiones con mayor porcentaje de
mujeres, entre otras cosas.

En la misma linea social, queremos destacar también una visualizacion que analiza de
forma visual el peso de la voz de las mujeres en el cine. Se trata de un trabajo realizado por
el equipo de Pudding. En este proyecto, se buscaron en Google los guiones de peliculas y
se analizaron el nimero de palabras pronunciadas por personajes masculinos y femeninos
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en esas obras cinematograficas y realizaron una serien de propuestas de visualizacién (fi-
gura 5). Uno de los resultados que se obtienen de esas visualizaciones son, entre otros, que
en la mayoria de sus peliculas de Disney los hombres poseen més del 60% de los dialogos.
Llama la atencion peliculas como Mulan o Pocahontas, con protagonistas femeninos, pero
con mayor porcentaje de didlogos masculinos. S6lo en tres es mas o menos equilibrado. En
este grupo, llama la atencién Frozen, donde el personaje protagonista es femenino. Sélo en
cuatro, el peso de los didlogos recae en personajes femeninos. Se observa también que hay
muchas peliculas con el 100% de voces masculinas, pero s6lo dos peliculas con el 100% de
voces femeninas. El trabajo termina ofreciendo datos desagregados por edad del peso de
cada genero y ofreciendo un sistema de filtros (género y afio de la pelicula) para explorar
los datos.

Figura 4
Analisis visual de la brecha salarial entre hombres y mujeres por profesion
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Fuente: https:/ /www.washingtonpost.com/graphics/2017/business/women-pay-gap/?hpid=hp_hp-top-table-
main_gendergap-917am%3Ahomepage%2Fstory&utm_term=.d63272f8c9%2

Terminemos el trabajo abordando las propuestas encaminadas a la denuncia de la desin-
formacién o de las fake news. Concretamente, éstas abordan el tratamiento visual del tema de
los rumores en las redes sociales y el de la desinformacién intencionada en el contexto poli-
tico (Wardle, 2018).

La primera visualizacion que queremos destacar se ubica en el &mbito de la representa-
cién de comportamientos informacionales y las fake news en el ambito de Twitter. En 2011, el
periddico The Guardian desarroll6 una interesante visualizacion: How riot rumours spread on
Twitter (figura 6). Es esta propuesta se aplica un tipo de representacion utilizada previamente
(por ejemplo, el equipo de Gapminder con su Trendalyzer), representando 2,6 millones de
tweets sobre un cémo se propagé en Twitter el rumor de que un grupo antisistema habian li-
berado las fieras del zoolégico de Londres. En la parte superior, la evolucién en el tiempo. A
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la izquierda, la explicacion en texto y, a la derecha, la visualizacién del rumor (el tamafio del
circulo visualiza la influencia del tweet, el color verde visualiza el soporte al rumor y el color
rojo visualiza la oposicién al rumor).

Figura 5
La voz de las mujeres en el cine
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Fuente: https:/ /pudding.cool/2017/03/film-dialogue

Si se le da al play, nos muestra la evolucion de la propagacion del rumor. Comienza con
un tweet de @Twiggy_Garcia que se va propagando y recibiendo adhesiones y continua con
tweets con fotos de las fieras sueltas. Después, algunos tweets comienzan en poner en duda
la autenticidad de las fotos. A la media noche @ghostcatmusic dice que las fotos se corres-
ponden a unos tigres en Italia en el 2008. La evolucién continua hasta que el rumor se desin-
fla a las 2 de la mafana cuando el influyente @Salma_ts2al, con 12.758 followers, dice que la
historia es falsa.
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Figura 6
Propagacién de un rumor en Twitter
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Fuente: https:/ /www.theguardian.com/uk/interactive/2011/dec/07/london-riots-twitter

Pasemos ahora al terreno de la desinformacion en el &mbito de lo politico. En el caso de
las pasadas elecciones presidenciales norteamericanas, la propuesta de visualizaciones ha
sido ingente. La importancia intrinseca de las mismas y los resultados sorpresivos obtenidos
han animado, todavia mas si cabe, la oferta de explicaciones visuales del evento en los me-
dios de comunicacion. Pero si nos centramos exclusivamente en los aspectos de vigilancia y
denuncia de esa oferta, encontramos dos propuestas especialmente interesantes.
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La primera, publicada por el The Washington Post, nos denuncia con todo lujo de deta-
lles cémo una parte importante de las graficas utilizadas por Donald Trump en su campana
a través de las redes sociales estan sesgadas, y no siempre a su favor (figura 7). Los sesgos o
errores intencionados recurren a la bateria tipica de manipulaciones que suelen realizar sus
poco éticos y escasamente profesionales community managers y disefiadores graficos (Pérez-
Montoro, 2018).

Entre estos intentos de manipulacion destaca, por encima de todas y para exagerar inte-
resadamente la diferencia entre dos valores cercanos en las encuestas, la no coincidencia del
comienzo del eje de ordenadas (eje Y) en el valor 0 en el caso de las graficas de columnas, o el
de las abscisas (eje X) en el caso de las graficas de barras.

Figura 7
Manipulacién de las graficas en la campafia de Trump
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Fuente: https:/ /www.washingtonpost.com/graphics/politics /2016-election/trump-charts

La segunda visualizacién sobre esas elecciones que queremos destacar la propone la ca-
dena Univision. Esta cadena invit6 a una serie de periodistas de once medios espafioles y la-
tinoamericanos para disefiar un fact-checking (verificacién de hechos) en tiempo real que se
aplicaria al tercer debate (y también al debate presidencial final) entre Hillary Clinton y Do-
nald Trump (figura 8).
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Figura 8
Hechos falsos y dudosos incluidos en el tercer debate
y en el debate presidencial final entre Hillary Clinton y Donald Trump

sucooms = RP univisionnoTICIAS Q

Interactivo: todas las mentiras de Trump
y Clinton frente a frente y en un vistazo

Hillary Clinton v Donald Trump debatleron por tercera y ltima vez en esta eleccion presidencial, ;Cudl de los
dos fue mas fiel a la werdad? jQuién mintia mas? El equipo del Detector de Mentiras de Univision te lo
muestra en un vistazo

Parr; punnps Goenes, Dlivis Lienda, Lub Malgar
L r X

Acontinuacién encontrards una representacion grifica de lo que dijeron Hillary Clinton y Donald Trump
durante el debate, El grafico muestra la hora y media de debate: en gris, las intervenciones completas; en rojo
estdn las mentiras; y en naranja los comentarios enganosos. Haz clic sucesivamente en cada una de las
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candidatos.
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Fuente: http:/ /www.univision.com/noticias/elecciones-2016/interactivo-todas-las-mentiras-de-trump-y-clinton-
frente-a-frente-y-en-un-vistazo

El resultado es una interesante visualizacién en la que cada una de las participaciones
de los candidatos en el debate se representa como una superficie rectangular y en el que
se colorean en rojo cada uno de los hechos falsos o mentiras incluidas en la intervencién
y en naranja los comentarios engaiosos, ademds de la duracién de los mismos respecto al
tiempo total de la intervencién. Si se sobrepasan las dreas coloreadas en rojo o naranja con
el ratéon podemos descubrir las declaraciones falsas o dudosas de cada uno de los candida-
tos, y si las clicamos obtenemos un comentario que explica por qué son considerados de
esta manera.
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Resumen

ITCL, Instituto Tecnolégico de Castilla y Ledn, es un centro tecnolégico con sede en Burgos y cerca
de 30 afios de trabajo. La llegada de las redes sociales fue asumida por este centro como una herra-
mienta mas para la difusién de la informacién generada dentro del centro gracias a sus desarrollos tec-
nolégicos. Las nuevas herramientas de difusién digital han favorecido un mayor conocimiento del tra-
bajo que se desarrolla en este centro. La presencia de informacion de ITCL en redes sociales se centraliza
en Twitter, Facebook y Linkedin. La actividad de este centro en las plataformas digitales favorece el po-
sicionamiento de este organismo no solo ante las empresas a las que presta servicio sino también ante
sus socios en proyectos de innovacién. Este centro tiene como objetivo, en redes sociales, favorecer el
conocimiento de las nuevas tecnologias, utilizando para ello, las herramientas que ofrecen estos nuevos
medios de difusién digital.

Palabras clave: Comunicacion, tecnologia, posicionamiento, digitalizacién, redes

Abstract

ITCL, Technological Institute of Castilla y Leén, is a technology center based in Burgos and close
to 30 years of work. The arrival of social networks was assumed by this center as a tool for the dissemi-
nation of information generated within the center thanks to its technological developments. The new
tools of digital diffusion have favored a greater knowledge of the work that is developed in this center.
The presence of ITCL information on social networks is centralized on Twitter, Facebook and Linkedin.
The activity of this center in digital platforms favors the positioning of this organization not only with
the companies it serves but also with its partners in innovation projects. This center aims, in social net-
works, to promote knowledge of new technologies, using the tools offered by these new means of dig-
ital dissemination.

Keywords: Communication, technology, positioning, digitalization, networks
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La gestién de la informacion tecnologica en redes sociales. EI caso de ITCL

1. Comunicacion Organizacional

La comunicacién corporativa es el gran reto de todas las empresas en el siglo xx1, sobre
todo, en un momento en el que la globalizacién marca las tendencias. Esta comunicacién es
vital para todo tipo de empresas y organizaciones, independientemente de su tamafio para
conseguir una mayor visibilidad, posicionamiento e imagen de marca que se traduzca, en de-
finitiva, en una mejora considerable de reputacion y de clientes.

Para lograr esta mejora es necesario contar con una estructura comunicacional que faci-
lite una buena relacién no solo con los medios de comunicacidn, si no también con los clien-
tes que accedan a los diversos canales que se establezcan en la empresa, de tal forma que,
tengan informacion directa de la propia institucion por parte de la voz autorizada y gestora
de los datos. Siguiendo los postulados marcados por Martinez Solana (2011) que recoge las
palabras de Txema Rodriguez (1995) en Gabinetes de Comunicacién:

Es preciso, pues, un proceso dindmico y abierto, con interaccién entre el que emite
y el que recibe: es decir, entre una institucién y sus integrantes y la sociedad civil. Y en
el punto intermedio estaria el gabinete de comunicacién. (P.95)

Si bien podemos distinguir entre la comunicacién institucional y la comunicacién em-
presarial, hemos de indicar, ademds, que la comunicacién que realizan las empresas tiene
otros fines que van mas alla del posicionamiento de la informacién que genere su propia acti-
vidad. En este caso, estamos hablando de la necesidad de las empresas de generar fidelidad a
su marca para ganar peso con la identidad corporativa, sumar clientes, incrementar la venta
de sus productos, en definitiva, mejorar su cuenta de resultados.

A la hora de realizar el posicionamiento de una empresa, organismo o institucion hay
que empezar a hablar del posicionamiento de marca. Si seguimos lo expuesto por Dalmases
y Gil (2014):

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad psi-
coldgica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de afectividad: se-
guridad para unos, prestigio para otros, calidad...Segtn esto se diferencian dos reali-
dades principales: La realidad material (...) la identidad de la marca, un concepto de
emision (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de la misma, a través de la
cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos para su desarrollo en
el mercado. La Realidad Psicolégica: la imagen de marca, un concepto de recepcién,
consecuencia de un proceso de percepcién y decodificador del receptor y de la perso-
nalidad del mismo. (P.44)

Si continuamos con el argumentario que sefalan estos autores, indican que el contexto
politico, social y econémico ha generado en el consumidor un cambio de comportamiento
respecto a sus necesidades, prioridades y por lo tanto habitos de consumo (Dalmases y Gil,
2014). Por lo tanto, la adaptacién de las empresas, instituciones y corporaciones que gene-
ran comunicacion a los nuevos usos y hdbitos de consumo que manifiesten los consumidores
debe ser norma para conseguir que la comunicacién sea lo més eficaz y eficiente posible. A
esta afirmacion, debemos afnadir que el objetivo de los gabinetes o direcciones de comunica-
cién debe centrarse también en la defensa de la imagen de la institucién y de todos sus inte-
grantes (Martinez Solana, 2011).

Dentro de la empresa el Departamento de Comunicacion debe estar conformado en fun-
cién a los objetivos y la estructura de cada empresa. Aqui podemos anadir que también va a

169

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Marta Pérez Ruiz, Amelia Garcia

depender del producto que se quiera vender o posicionar, de si se trata de un elemento tan-
gible y/o intangible y de las metas que se plantee la empresa en su proceso de comunicacion.
Enrique, Madrofero, Morales y Soler (2008) recogen varios modelos de Departamento de Co-
municacion dentro del universo empresarial entre los que destacan los de DIRCOM (2002) y
Alvarez y Caballero (1997). Enrique, Madrofero et. alt. (2008) indican que:

Dependiendo del grado de importancia que se dé a cada funcién, las empresas tam-
bién pueden tener responsables especificos para estas y otras competencias. Por ejem-
plo, marca, patrocinio, responsabilidad social corporativa y reputacién corporativa. Por
supuesto que cada compafiia es un caso tnico. El tamafio de la misma, su sector de ne-
gocio, su dimension, su lugar de ubicacién y su estilo de direccién, entre otros, son los
factores que determinan la estructura organizativa de la Direccién de Comunicacién
(P.20)

Martinez Solana (2011) indica que una institucién comunica siempre «adn cuando no
diga nada» (p.96). A este respecto, sefiala que los requisitos basicos para una politica de co-
municacion eficaz porque el gabinete de comunicacién debe formar parte del maximo érgano
de la institucién o empresa; debe contemplar tanto las relaciones internas como externas de
la organizacién y, afiade, entre otras muchas cuestiones la ética como base de la credibilidad
de la institucién y de la comunicacion que realice (p. 96-97).

2. Uso de las nuevas tecnologias en la comunicacion empresarial

La comunicacién empresarial ha tenido que adaptarse a las nuevas tendencias. De
la misma forma que el periodismo ha sufrido modificaciones, una auténtica metamorfo-
sis, en sus usos y modos de trabajo y de difusiéon de sus productos noticiosos y de en-
tretenimiento, los gabinetes de comunicacién de empresa e instituciones también han
sufrido estos cambios. La inmediatez domina todos los escenarios informativos. Se con-
sume informacion de forma rdpida y muy dindmica, casi sin tiempo para poder asimilar
todos los datos y conceptos importantes que reciben los consumidores y usuarios de los
medios.

Alfredo Cebridn, en La integraciéon de la Tecnologia en la estrategia de comunicacién
(2014), respecto al uso de estas tecnologias de la comunicacion explica que el publico quiere
hacer més cosas por menos, hacerlas de forma mas sencilla, de manera mas divertida y en
menos tiempo. La dindmica diaria y la sobreexposicién a la informacién esta obligando a una
de las partes implicadas en este proceso, los emisores, a idear nuevas férmulas para posicio-
nar su marca y su mensaje y lo que es mas importante, conseguir que su informacién perma-
nezca en la memoria del receptor.

A estas nuevas formas de consumo es hacia donde debe dirigirse la empresa o institu-
cién en su proceso de comunicacion. Para dar unos datos sobre los cambios que se estan pro-
duciendo, en el informe sobre Sociedad Digital en Espafa 2017, realizado por Fundacién Te-
lefénica, el mévil como dispositivo ha mejorado su posicion en todos los usos, incluido el
ocio, mientras que el ordenador pierde usuarios y apenas se mantiene como el més utilizado
por motivos profesionales, en mas del 75%.

En este cambio de habitos, ha tenido un papel fundamental y determinante la aparicion
de las redes sociales como elementos de comunicacion y de recepcién de informacion que de-
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termina, en muchos casos, como perciben los ciudadanos la sociedad que les rodea y los pro-
ductos que consumen. Como explica Pérez-Soler (2017):

Las redes sociales han facilitado la comunicacion directa y en tiempo real entre em-
presas y ciudadania. El concepto de red social se ha popularizado en los tltimos afos,
y coloquialmente se asocia con nombres como Facebook o Twitter. (...). En este sentido
amplio, una red social es una estructura social formada por personas o entidades conec-
tadas y unidas entre si por algtn tipo de relaciéon o interés comun. (...) Los individuos
construyen y mantienen relaciones con sus contactos a través de la creacion de perfiles
de usuario de forma rapida y flexible (P.37-38)

La comunicacion empresarial ha tenido que adaptarse a las nuevas tendencias. De la
misma forma que el periodismo. El periodismo se ha visto determinado a la creacién de nue-
vos medios que ha asumido Internet y que ha supuesto la aparicién no solo de otros soportes
comunicativos sino también de nuevas férmulas para gestionar la informacién.

El uso de las redes sociales desde el afo 2009 en Espaia ha sido imparable. Segtin el
altimo analisis realizado por IABSpain!, en el afio 2017, hay mas de 19 millones de usua-
rios de redes sociales en Espafia. Durante este afio, las redes sociales mas utilizadas han
sido Facebook, Whatsapp, Youtube y Twitter. Estos datos que solo son una ligera aproxi-
macién a la importancia que tienen en la vida cotidiana de los usuarios, es un indicio de
hacia dénde se dirigen las nuevas tendencias comunicativas. Las empresas y/o institucio-
nes no deben alejarse de estos datos para acercarse, mds adn, a las necesidades que expon-
gan los usuarios. Por este motivo hay que unir los conceptos de empresa-comunicacién-
tecnologia como una trilogia que va a determinar el camino a seguir en la comunicacién
corporativa.

Estos datos certifican la importancia del uso de las redes sociales en la comunicacién
corporativa. En este proceso de introduccién de los nuevos medios sociales a la gestion de
la comunicacién empresarial, no todas las entidades estdn siguiendo los mismos tiempos y
herramientas. De esta manera, encontramos empresas con poca presencia social. No es el
caso del estudio que hemos realizado para esta investigacion donde al binomio informa-
ciébn— nuevas herramientas, se afiade otro nuevo ingrediente: la tecnologia como protago-
nista del mensaje.

3. Estudio de caso, Instituto Tecnologico de Castilla y Leon

El Instituto Tecnoldgico de Castilla y Ledn, en adelante, ITCL, es un centro tecnolégico
privado, sin &nimo de lucro, ubicado en Burgos que se cre6 en el afio 1989; es un centro acre-
ditado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién, de acuerdo al Real Decreto 2093/2008, con
el nimero de registro 45. Se trata de un centro tecnolégico con un dmbito de actuacién in-
ternacional aunque también desarrolla su trabajo con empresas locales, de Burgos, y regio-
nales y nacionales. El objetivo de ITCL se centra en el desarrollo de herramientas tecnolégi-
cas para impulsar el uso de la tecnologia como un elemento fundamental de competitividad
y productividad del tejido empresarial. ITCL desarrolla herramientas vinculadas a la nueva
realidad de la Industria 4.0 que pasan por el disefio electrénico, la inteligencia artificial, tele-
medicina, realidad virtual y simuladores. También cuenta con desarrollos favorecedores de
la eficiencia energética y sistemas de monitorizacién y control. ITCL cuenta con tres Areas de

I www.observatorio.digital.es Recuperado el 10 de septiembre de 2018
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Investigacion I+D especializadas en Simulacién y Realidad Virtual; Electrénica e Inteligencia
Artificial y Tecnologias Energéticas. Este centro cuenta con un drea de formacién abierto a las
necesidades de aprendizaje continuo sobre nuevas tecnologias aplicadas a la industria que
requieren las empresas.

Desde el inicio de la actividad de este centro, su trabajo se basé en el desarrollo de las
herramientas digitales para cubrir las necesidades de las empresas y en la consecucion de sus
objetivos de I+D participando en convocatorias de ayudas regionales, nacionales y europeos.
A lo largo de estos casi 30 afnos de trabajo ha liderado varios proyectos tecnolégicos H20202,
también ha participado en la convocatoria Retos y como socios y en INNTERCONECTA?
CIEN aparecen como subcontratados OPI .

ITCL es un centro que se caracteriza por la innovacién y la apuesta por la tecnologia en
una iniciativa clara por ofrecer los mejores servicios a las empresas en un momento en el que
se estd produciendo una de las transiciones tecnolégicas mas importantes del dltimo siglo, la
Industria 4.0. De esta forma, la comunicacién de este centro también se estd adaptando a los
nuevos usos de la comunicacién de empresa y el posicionamiento de marca.

El servicio de comunicacion de ITCL lo conforman Amelia Garcia, documentalista de
ITCL que, ademas, realiza una labor de biisqueda fundamental para conocer las tltimas ten-
dencias tecnoldgicas, asi como todas las referencias informativas que protagoniza este centro
o en las que pueda estar relacionado. Dentro de este servicio de comunicacién también se en-
cuentran una periodista colaboradora externa y el asesoramiento de una empresa especiali-
zada en marketing digital; ambos activos se han incorporado a la organizacién comunicativa
en el ultimo ejercicio 2017-2018.

Hasta la llegada de estas incorporaciones, el trabajo se fundamentaba en una comunica-
cioén no profesionalizada al no contar con una Direccién de Comunicacién, o DIRCOM. Sin
embargo, la comunicacién digital ha sido un activo de ITCL desde la llegada de estas nuevas
herramientas de comunicacién. La puesta en servicio de la pagina web en el afio 2000 supuso
un punto de inflexién ya que abri6 la puertas de este centro tecnolégico al mundo virtual. La
constante de mejora de este centro tecnoldgico provoco una renovacion de la misma en el afo
2014. La pagina web, en pleno proceso de renovacion en estos momentos, cuenta con exhaus-
tiva informacién sobre ITCL sobre las diferentes areas de investigacion en I+D del centro. En
la misma plataforma, www.itcl.es, se ofrecen datos de los proyectos tecnolégicos mas rele-
vantes en los que ha trabajado este centro en los ultimos afos. La modificacion de la pagina
web pasa por mejorar la usabilidad de la misma aportando informacién mds concreta en una
biisqueda por acercar los cambios en el consumo web a los consumidores potenciales de este
tipo de informacién. El siguiente paso es conseguir adaptarse a las nuevas formas de con-
sumo web a través de diferentes pantallas para elevar el consumo mévil de esta pagina web.

3.1. Actividad de ITCL en Redes Sociales

Dentro de las funciones de web 2.0 que recoge Jestis Arboleya en el blog Légica Mente*
(2007), indica que los blogs buscan la reaccién del publico a lo que afade:

2 H2020 es un programa de investigacion e innovacién de la UE con fondos disponibles durante un pe-
riodo de 7 afios 2014-2020. www.ec.europa.eu. Recuperado el 15 de septiembre de 2018

3 Son proyectos de financiacién con Fondos FEDER para desarrollo experimental en cooperacién con
empresas. http:/ /eshorizonte2020.cdti.es. Recuperado el 14 de septiembre de 2018

4 http:/ /jarboleya.com. Recuperado 10-09-2018
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A nivel empresarial, los blogs estdn cada dia més extendidos pues son una for-
mula muy interesante para mantener informada a la comunidad de forma directa. Por
establecer una diferencia fundamental con el foro, en el blog es el autor el que puede
afnadir articulos, el lector solo puede comentar. En los foros pasa justo lo contrario, el
moderador no suele crear hilos en el foro (2007, agosto 31)

La péagina web que presenta ITCL cuenta con una parte de informacién fija, menos cam-
biante, referida a los elementos constantes del centro: dreas de I+D y proyectos; esta parte
convive con la que se actualiza de forma mas constante y que gira alrededor del blog y de las
noticias.

El incremento del tréfico web que ha vivido esta pagina web ha tenido un detonante que
se ha producido el dltimo afio; este detonante ha sido el incremento de las actualizaciones
que se producen en la pagina web. Si analizamos los datos de los tltimos ejercicios del tra-
fico registrado de su pagina web, obtenemos el siguiente grafico.

Grafico 1
Evolucion Trafico web www.itcl.es

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos comprobar, el trafico que registra esta ventana de informacién cor-
porativa estd facilitando una mayor actividad en esta pagina; podemos afnadir que el in-
cremento de visitas se debe a las mejoras introducidas en cuanto a los contenidos infor-
mativos. Estas actualizaciones se basan en dos dreas de trabajo. La primera de ellas es la
publicacién de noticias de actualidad relacionadas con el discurrir diario de ITCL, inclui-
das las acciones derivadas de su presencia en proyectos, encuentros, ferias o consorcios tec-
nolégicos. La segunda se fundamenta en la redaccién de un blog tecnoldgico, especializado
y mas extenso que las entradas web de actualidad.

En este blog se procura dar respuesta a diversas inquietudes sociales respecto a las
tecnologias habilitadoras de la Industria 4.0 y otros avances tecnolégicos en los que cen-
tra sus esfuerzos este centro tecnolégico. Estas nuevas entradas de blog, mas profesionali-
zadas, han comenzado a trabajarse durante el mes de mayo aunque, durante estos meses,
se estan produciendo cambios tanto en la elaboracién de los titulos de las entradas como
en la redaccién de los textos, de tal manera, que se ajusten a los cambios detectados en los
usuarios. La utilizacién de métricas para analizar las visitas a las diferentes entradas esta
favoreciendo que se puedan realizar cambios que se puedan traducir en mayor volumen
de tréfico web.
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Tabla 1
Datos entradas blog web www.itcl.es
Entrada Fecha Visitas Impresiones Contenido
Serious Game (ITCL) 3/5/18 343 1.948 Desarrollo propio
(Qué es el [oT? 15/5/18 170 925 Texto General
Una oportunidad para innovar 27/4/18 53 1.540 Texto General

Fuente: Analitica ITCL. Elaboracién propia

Estos tres ejemplos tomados de referencia, con datos recogidos en publicaciones rea-
lizadas en un mes, indican datos muy dispares que no pueden determinar una tendencia
de consumo. En este caso, podemos comprobar que la entrada més visitada y con mayor
ndmero de impresiones es en la que se explic el desarrollo de un serious game dentro
del proyecto H2020 e-Confidence que lidera ITCL. En el caso de la segunda entrada con
maés visitas el texto que se traté fue general sobre esa tecnologia, IoT o Internet de las Co-
sas, y conté con mds visitas pero menos impresiones. En cambio, la ultima entrada que
recogemos en la tabla, indica una tendencia diferente a las dos anteriores; es la que me-
nos visitas presenta pero tiene 1.540 impresiones. El texto de esta entrada de blog se re-
ferfa a las ayudas a innovacién en las que ITCL puede participar en consorcios con em-
presas.

Un hecho relevante a este respecto es la difusién de estas entradas de blog en los ca-
nales de difusién en las redes sociales Twitter, Facebook y Linkedin con las que cuenta
ITCL por lo que se favorece una presencia constante con un contenido novedoso, no repe-
titivo e interactivo.

La presencia de este centro tecnolégico en redes sociales es constante y lo hace, indis-
tintamente, en espafiol e inglés, al informar de la tecnologia que aplica a sus desarrollos y
proyectos asi como de los eventos en los que participa. La actividad de ITCL en la red so-
cial Twitter se remonta al afio 2012 cuando se cre6é un perfil genérico en el mes de mayo
de ese afo. Los datos que arroja su presencia en esta red son de 737 seguidores y 1.886
tuits publicados durante este periodo. Este centro tecnoldgico cuenta con otras marcas se-
cundarias en esta red social como se recoge en esta tabla.

Tabla 2
Presencia ITCL en Twitter

. @ITCL_ @ITCL_
Marca @_ITCL @ITCL_RVirtual FORMACION ENERGIA @ITCL_EAIA
Seguidores 737 394 153 22 26
Tuits 1.886 220 235 14 31

Fecha de inicio | Mayo 2012 Noviembre 2011 | Mayo 2012 Febrero 2018 | Febrero 2018

Fuente: ITCL. Elaboracién propia
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Como se recoge en la Tabla 2, nos encontramos con cinco perfiles abiertos en distin-
tos momentos con actividades diferenciadas en cuanto a publicaciones y ntimero de segui-
dores. Si bien la tendencia hasta hace unos meses era la de la creaciéon de perfiles diferen-
ciados por areas tematicas, ahora se apuesta por la unificaciéon para la potenciacién de la
imagen de marca, al hilo de lo que se determina desde los nuevos cdnones que marcan las
nuevas teorias del marketing digital. Esto se ha traducido en que, en pleno proceso de uni-
ficacién del posicionamiento de marca en esta red social se haya tomado la determinacién
de no realizar publicaciones desde las marcas secundarias con el objetivo de potenciar el
perfil genérico.

En cualquier caso, las publicaciones que se realizan en esta red social desde cual-
quiera de sus perfiles hasta que se produzca su unificacién siempre estan relacionados
con las siguientes tematicas: desarrollos tecnolégicos propios de ITCL, presencia en even-
tos, congresos o meetings de proyectos nacionales o europeos, asi como interacciones con
las publicaciones de socios o empresas que colaboran o para las que trabaja este centro
tecnolégico.

En el caso de la red social Facebook, la creaciéon de una pagina propia de ITCL, Insti-
tuto Tecnolégico de Castilla y Leén favorece el posicionamiento de este centro. A este res-
pecto hay que indicar que la utilizacién de este perfil permite la subida de videos en los
que se muestran pequenos desarrollos realizados en este centro tecnolégico. En esta red
social, este centro tecnolégico cuenta con 385 seguidores que comparten los contenidos y
eventos que se promocionan en ella lo que favorece una mayor visibilidad de sus acciones.
Ademads, se estd mostrando como herramienta para la difusién de las acciones de forma-
cion que se realizan desde ITCL en distintos puntos de Castilla y Leén.

Respecto a la red social Linkedin, més profesional y especializada que las dos redes
sociales anteriores, ITCL ha creado una red de contacto con los mismos intereses en el area
de la tecnologia. Linkedin se caracteriza por ser una red mas profesional para crear contac-
tos laborales que se complementa con contenidos informativos profesionales tanto de em-
presas como de todos aquellos que pertenecen a esta red y quieren incrementar visibilidad.
En esta red social, Linkedin cuenta con 2.616 seguidores y unas impresiones cada vez mas
constantes de cada una de sus publicaciones. Esta situacion esta favoreciendo un mejor po-
sicionamiento de ITCL dentro de esta red més especializada. A esta actividad hay que afa-
dir que los trabajadores del centro tecnoldgico con presencia en esta red enlazan publica-
ciones al mismo tiempo que las recomiendan o realizan las suyas propias citando las del
perfil de ITCL.

Una de las caracteristicas de la gestion de redes sociales de ITCL es encontrarse a la es-
cucha del «ruido» que se genera en las mismas. De esta forma, se responde a las preguntas
que se plantean al mismo tiempo que se mantiene una interaccién constante con las empresas
con las que trabaja este centro, asi como con los socios con los que conforma los consorcios en
los que participa ITCL.

En cualquier caso, el trabajo que se esta realizando desde el tltimo afio ha favorecido un
incremento notable en las tres redes sociales mencionadas anteriormente.
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Grafico 2
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Si analizamos los gréficos, 2, 3 y 4 podemos comprobar coémo se estd produciendo un
incremento importante de seguidores en las tres redes lo que supone una mejora impor-
tante del posicionamiento digital de este centro tecnolégico. Respecto al contenido de las
publicaciones que se realizan, todas ellas tienen relacién con las nuevas tecnologias, entre
ellas, las herramientas habilitadoras de la Industria 4.0; ademaés, también se realizan en-
tradas que se corresponden con los desarrollos en los que se trabaja en ITCL, asi como con
otros proyectos en los que este centro participa como socio. A esto hay que sumar que tam-
bién se escribe sobre encuentros en los que participa el centro. Todo ello forma parte de
una estrategia para facilitar a los usuarios y posible visitantes de la web, la mejor informa-
cion sobre este centro.

Otra red social en la que ITCL cuenta con actividad es Youtube. Se trata de un canal en
el que se comparten las participaciones televisivas de este centro tecnoldgico asi como conte-
nidos de elaboracién propia sobre los desarrollos que se realizan en este centro tecnolégico.
ITCL no cuenta con mucha presencia dentro de este canal, pero estd previsto que se incre-
mente la actividad en los préximos meses a través de la creacion de nuevos contenidos au-
diovisuales tanto de media como de corta duracién, adaptados a las nuevas necesidades que
demande el publico.

En los dltimos meses, ITCL ha puesto en marcha nuevas iniciativas directamente dirigi-
das a publicos concretos. Se trata de la configuracion de landing page para la promocién con-
creta de cursos dirigidos a profesionales muy concretos. Lo mismo ha sucedido con la reali-
zacion de la primera webinar sobre Realidad Virtual que congreg6 a mas de veinte personas
en el directo a las que hay que sumar quienes, posteriormente, siguieron el evento en dife-
rido. Este centro ha previsto la realizaciéon de webinar periédicas de tal forma que se dé a co-
nocer el trabajo de ITCL y la aplicacién de las diferentes tecnologias en las empresas a través
de los conocimientos que puedan aportar los tecnélogos que trabajan en esta institucion.

4. Conclusiones

Una vez analizada la presencia de ITCL en redes sociales, es necesario destacar que el
trabajo que se esta desarrollando para incrementar el posicionamiento de este centro tecnolo-
gico en las redes sociales, estas nuevas vias de comunicacién masiva, es importante teniendo
en cuenta que este tipo de comunicacién no es exclusiva sino que también se trabaja con la
comunicacién convencional. En los dltimos meses, se esta realizando un esfuerzo importante
por potenciar su plataforma web, a través del blog y las actualizaciones de las noticias, lo que
estd favoreciendo el trafico de esta pagina web. Este esfuerzo es el fruto de un trabajo comun
realizado desde la estructura de ITCL, la colaboradora externa y la empresa de marketing di-
gital para favorecer una mejor imagen de marca y posicionamiento de este centro tecnol6-
gico.

A este respecto, hemos de indicar que la informacién tecnolégica no es una informacion
que sea demandada por los grandes publicos, més bien al contrario, se trata de unos conte-
nidos poco requeridos y que cuentan con un publico muy especifico y con formacion supe-
rior. Sobre todo, porque estamos hablando de las tecnologias habilitadoras de la Industria 4.0
donde se manejan conceptos como Blockchain, Inteligencia Artificial, Business Intelligence,
Cobots, Big data, Realidad Aumentada y Realidad Virtual, IoT o Fabricacién Aditiva. Este es
uno de los motivos a los que puede responder la diferencia de los consumos y de los traficos
que hemos expuesto en la Tabla 1. Sin embargo, los datos presentados no deben ser un obs-
taculo para la consecucion de textos que se adapten a los gustos de lectura digital, a través de
multiples pantallas, de la mayor cantidad de ptblico.
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Si bien es cierto que la presencia en redes sociales es susceptible de mejora, podemos es-
tablecer una comparativa con otros centros tecnoldgicos del entorno para analizar, por ejem-
plo, su actividad en la red social Twitter.

Tabla 3
Centros tecnolégicos y su presencia en Twitter
Centro Twitter seguidores Presencia en la red
Tekniker 4.071 Julio 2009
Cartif 1.897 Junio 2015
CTME 121 Marzo 2012
ITCL? 1.322 Mayo 2012

Fuente: Elaboracién propia

Una vez vistas las cifras recogidas en esta tabla, podemos comprobar que la actividad
en esta red social es adecuada a las dimensiones en las que se mueve ITCL. En este caso, si
lo comparamos con Tekniker, el primero cuenta con 50 trabajadores y el centro vasco con
278 personas en plantilla y una estructura estable de comunicacién a lo que afiadimos que
cuenta con tres afios mas de antigiiedad en Twitter por lo que la diferencia entre las cifras
de seguidores parece ser adecuada, aunque ITCL continta trabajando para aumentar su
presencia social.

La consecucién de una estructura estable de gestiéon de la comunicacion va a favorecer
esta transicion para incrementar la presencia digital de este centro tecnolégico. El trabajo que
se estd realizando supone la elaboracién de un desarrollo concienzudo, meditado y sosegado
para que las herramientas digitales de comunicacién se conviertan en fortalezas dentro de la
gestion informativa de ITCL.

La gestion de la comunicacién corporativa no debe dejarse solo en las tendencias digita-
les ya que la comunicacion corporativa dirigida a los medios convencionales, también cuenta
con una repercusion en redes sociales que facilita el posicionamiento e imagen de marca. A
esta conclusién podemos anadir que el trabajo a través de la comunicacién convencional se la
base de una correcta estrategia comunicativa que debe conjugarse con una buena estrategia
digital donde existan interacciones suficientes como para realizar el mejor posicionamiento
de marca. La unién en una misma estrategia de qué mensajes se deben incluir en cada canal
es la base para un buen desarrollo en la creaciéon de una imagen de marca adecuada a las ne-
cesidades de la empresa y del mercado.

5 Para realizar esta tabla en el caso de ITCL hemos sumado los seguidores de todos los perfiles ya que
se va a proceder a la unificacién de los mismos.
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Resumen

Esta comunicacién estudia la cobertura periodistica en red que realiza el medio nativo digital EU-
RACTIV, pionero en el tratamiento especializado de los asuntos comunitarios. La investigacién busca
analizar el uso de formatos y géneros periodisticos, asi como hasta qué punto esta plataforma ha de-
sarrollado estrategias que se adapten a la comunicacién periodistica via smartphones que se vive en la
actualidad. Para ello, se efecttia un analisis de contenido de todas las publicaciones de EURACTIV, en
sus diferentes formatos, durante un periodo de tiempo de intensa actividad legislativa, como son los
seis primeros meses del afio. La Unién Europea constituye un actor politico de primer orden que ha ex-
perimentado tradicionalmente dificultades comunicativas. En el momento actual de crisis europea, el
analisis del principal medio nativo digital sobre la UE puede proporcionar una radiografia de como se
encuentra la informacién comunitaria de méximo nivel en cuanto a difusién mediante Internet y, en
particular, a través dispositivos méviles.

Palabras clave: Ciberperiodismo, plataformas digitales, smartphones, informacién comunitaria,
Unién Europea

Abstract

This contribution to congress is intended to study the online media coverage of the EURACTIV
digital native media, a pioneer in the specialized treatment of European affairs. The research aims to
analyze the use of journalistic formats and genres, as well as if this platform has developed strategies
adapted to the journalistic communication via smartphones that is nowadays spread. For this purpose,
a content analysis of all EURACTIV publications is carried out, in its different formats, during a pe-
riod of intense legislative activity, such as the first six months of the year. The European Union is a ma-
jor political actor that has traditionally experienced communication difficulties. At the current moment
of the European crisis, the analysis of the main digital native media on the EU can provide an overview
of how EU information at the highest level can be found in terms of dissemination through Internet, in
particular mobile devices.

Keywords: Digital journalism, online platforms, smartphones, EU information, European Union

1. Introduccion

Esta comunicacion pretende analizar las estrategias que un medio digital especializado
como EURACTIV ha desarrollado para llevar a cabo una cobertura periodistica de la Unién

180

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM


mailto:rrivasderoca@us.es

Informar sobre Europa en la era «<smartphone»: el caso prdctico de EURACTIV

Europea en la red, especialmente en cuanto a formatos y géneros periodisticos se refiere. El
objetivo es conocer las formulas que esta plataforma digital ha adoptado, asi como el empleo
que realiza de sus perfiles en redes sociales. Con ello se busca comprobar hasta qué punto
esta plataforma ha puesto en marcha mecanismos que se ajusten a la comunicacion via smar-
tphones que se experimenta en la actualidad.

La justificacion de este estudio se fundamenta en el crecimiento exponencial del pro-
ceso de integracién comunitaria, que requiere en muchas ocasiones de un andlisis europeo
de las cuestiones para comprender la realidad de los Estados miembros. Por ello, es perti-
nente detenerse a reflexionar sobre qué Europa estd construyendo el cada vez mas influ-
yente ciberperiodismo. La Unién Europea constituye un actor politico de primer nivel, de
ahi que su cobertura resulte practicamente obligada para cualquier medio de comunicacion
del continente que pretenda cumplir su funcién social de informar de realidades relevantes
a la ciudadania.

A pesar de la importancia de la UE, apenas existen plataformas especializadas en la co-
bertura de asuntos europeos. Una de las excepciones es EURACTIV, que desde 1999 ha apos-
tado por ofrecer informaciones online sobre la Unién Europea. EURACTIV es una iniciativa
Unica, de naturaleza publico-privada, que cuenta con financiacién de la Direccién General de
Redes de Comunicacién, Contenido y Tecnologias de la Comisién Europea (DG CONNECT),
y que se encuentra presente en 12 capitales comunitarias.

La soledad de EURACTIV como uno de los tinicos proyectos especializados en asuntos
europeos se encuentra vinculada a los problemas comunicativos que se han achacado a las
instituciones comunitarias desde sus origenes en la década de 1950, situaciéon que incide en la
existencia de un déficit democratico. Las autoridades comunitarias han ido progresivamente
conciencidndose de esta problematica y de la importancia de la prensa para construir una
identidad comun que garantice la pervivencia del proyecto europeo. Sin embargo, «desde
el ambito periodistico no ha habido una respuesta eficaz a las nuevas realidades de Europa»
(Sotelo Gonzalez, 2004: 427).

Siguiendo la teoria clasica de la opinién publica (Habermas, Lennox y Lennox, 1974; Li-
ppmann 2003), la Unién Europea, en tanto que sistema politico dotado de instituciones de-
mocréticas y asociada a los Estados también democréticos que la componen, deberia estar
determinada por la imagen que de ella proporciona la prensa. No obstante, las publicaciones
se encuentran condicionadas por su lugar de publicacion o por la linea editorial que se le im-
pone desde la propiedad, algo motivado por la pervivencia de sistemas de medios exclusiva-
mente nacionales (Schlesinger, 1999), incluso en el &mbito digital.

En el contexto actual, donde se afiaden a los problemas comunicativos una crisis del pro-
yecto europeo, marcada por el Brexit y el auge de fuerzas euroescépticas, esta investigacion
trata de exponer la cobertura periodistica que efectda un medio pionero como EURACTIV.
El estudio del principal medio nativo digital sobre la UE puede proporcionar una radiografia
de como se encuentra la informacién comunitaria de maximo nivel en cuanto a difusién via
Internet y dispositivos méviles inteligentes.

2. Comunicar la Union Europea: la aproximacion de EURACTIV
2.1. La cobertura informativa de la UE

La Unién Europea establecié en la Declaracion de Laeken de 2001 sobre el futuro de la
UE sus objetivos comunicativos, que consisten en fomentar una mayor proximidad, especial-
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mente de los jovenes, con el proyecto europeo. A las instituciones comunitarias se les atribu-
yen desde sus origenes dificultades para comunicar sus politicas, lo que ha sido ampliamente
tratado en la literatura por investigaciones como las de Moravesik (2002), Miiller (2007) o An-
drino San Cristébal (2014). Algunos autores conectan los problemas comunicativos con el
propio disefio estructural poco democratico de la UE (Seoane Pérez, 2013), que carece de la
necesaria identificacion y conflicto politico, entendiendo democracia de acuerdo a la doctrina
clasica de Carl Schmitt, por la cual este sistema exige una vinculacién constante entre gober-
nantes y gobernados.

Seoane Pérez (2013) sefala que las disfunciones van mds alla de la comunicacién, encon-
trandose motivadas por un doble problema de «domesticacién» y «politizacién» de los asun-
tos europeos. La domesticacion consiste en la falta de identificacién de los ciudadanos con la
politica europea por considerarla alejada, mientras que la politizacion alude a la ausencia de
debate politico izquierda-derecha en el mundo comunitario. Como se puede comprobar, este
autor define dos razones de la brecha comunicativa que, en realidad, tienen que ver con el
propio disefio estructural de la Unién Europea.

La cuestion del déficit democratico imbrica con el hecho de que el tema més espinoso
histéricamente en la UE haya sido «el relativo a la participacion del Parlamento Europeo en
el proceso de decisiéon» (Morata, 1999: 49). Para combatir la mala imagen que genera un par-
lamento débil se establecieron una serie de objetivos, apoyados desde la misma creacién de
las comunidades europeas por un servicio de prensa, que se concretan en gabinetes de comu-
nicacion individualizados para cada una de las instituciones comunitarias. La pretension es
que la informacién europea transmitida a través de estos gabinetes ocupe posiciones fronta-
les en la prensa, ya que este medio de comunicacion, al permitir tanto el analisis del experto
como la aportacién del lector, funciona «como nexo entre politicos y ciudadanos, y el soporte
utilizado por los primeros para hacer llegar a los segundos el mensaje que pretenden trans-
mitir» (Lopez, 2012: 22).

Resulta necesario exponer qué se considera informacién de la Unién Europea. Garcia
Gordillo defiende que «la informacién sobre la UE podria englobarse dentro de la Informa-
cién Politica Internacional, ya que es en estas paginas donde encuentra su hueco» (2012: 76).
Esto provoca que no pueda desligarse de las caracteristicas propias de la informacién inter-
nacional, entre las que destacan ser el tinico referente para acceder al hecho noticioso o estar
condicionada por los teletipos que proporcionan las agencias. Por su parte, Rosa Berganza
define asi a la informacién comunitaria:

«Es aquella procedente de o relativa a las instituciones comunitarias y sus acciones
o que se refiera a todas aquellas actividades que hacen referencia al marco comtn, a to-
dos aquellos aspectos sobre los que los paises miembros han cedido o se plantean ceder
su soberania (...). Ademads, incluirfa las distintas informaciones sobre los paises miem-
bros siempre que estén en relaciéon con las politicas y las actividades generadas por la
Unién Europea como organizaciéon» (Lépez, 2012: 36).

La informacién comunitaria se diferenciaria de la europea, en tanto en cuanto esta tul-
tima aglutina la informacién interna de los paises miembros de la UE (la referente a la Unién
es objeto de la comunitaria), asi como las noticias sobre los paises del continente que no son
parte de la Unién Europea. El problema radica en que se trata de una diferenciacién neta-
mente tedrica, porque sobre el terreno ambas realidades son tratadas de forma similar, si-
tudndolas en el plano de lo extranjero, de acciones politicas lejanas a la ciudadania.
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A pesar del ambicioso objetivo comunitario de una cobertura europea de los hechos no-
ticiables, la dimensién informativa continia siendo de caracter nacional. Este localismo en-
caja con el fenémeno de falta de identificacién entre los ciudadanos y la UE, denominado
«domesticaciéon» por parte de Seoane Pérez (2013). En determinados procesos historicos cla-
ves, como la fallida Constitucién Europea en 2005 o el Tratado de Lisboa en 2007, los medios
se han desvelado incapaces de construir identidad europea (L6pez, 2012). Es de interés recal-
car esto porque la prensa puede ser utilizada como fuente histérica o como espejismo de lo
que se busca (Gémez Mompart, 2008), y en ninguno de los dos casos aparece el europeismo
en los medios de esta época.

El fracaso de la politica comunicativa de la Union, reflejado en situaciones como la Cons-
titucion Europea o el Tratado de Lisboa, obliga las autoridades comunitarias a llevar a cabo
una renovacién de sus actuaciones que conecte con la ciudadania. Sin embargo, cambiar la
tradicion nacional del periodismo a una dimensién europea resulta improbable. Sotelo Gon-
zélez apunta tres razones que imposibilitan este cambio:

«1) La primera es el interés periodistico en el proceso de toma de decisiones po-
liticas con repercusién directa en la vida ordinaria del ciudadano, potestad atn bajo
control casi absoluto de los parlamentos nacionales, principales focos, por lo tanto, del
interés informativo; 2) la segunda razén es la concepcién de los medios como guardia-
nes del interés nacional y como defensores de los intereses de una ciudadania particu-
lar y 3) la tercera es una segmentacién (necesaria) del mercado que posibilite la viabi-
lidad econémica de las empresas del sector de la informacién/comunicacién» (2009:
144).

De acuerdo a Contreras Garcia (1996), aunque el interés sobre la UE ha crecido en los
medios, su tratamiento suele caracterizarse por una fragmentacién que dificulta la compren-
sién de los hechos. La mayoria de los autores citan la mencionada brecha comunicativa como
la razén detrds de esta mala cobertura. Para Lloyd y Marconi, este problema se ejemplifica en
la utilizacién de enfoques meramente nacionales, puesto que «la mayoria de las empresas in-
formativas, cuando dan cuenta de la UE, producen una cobertura que no esta dirigida a los
europeos, sino a los franceses, holandeses, polacos, etc., es decir, a los ciudadanos naciona-
les» (2014, p. 5).

Garcia Gordillo ahade que «la informacion de la UE en los medios de comunicacién
se ve reducida, basicamente, a las Cumbres de Jefes de Estado (...), sobre todo si afecta a
algtin aspecto de la politica nacional» (2012: 77); esto implica que no hay nada sobre la la-
bor diaria de la institucién, ni tampoco en el plano divulgativo para darla a conocer. Ade-
maés, a dichos problemas se suma el hecho de que los periodistas comunitarios tengan que
ser «especialistas» en casi todo, lo que de facto los convierte en informadores generalistas.
Ante una Union Europea cargada de complejidad, se necesita para facilitar la compresion
de muchos hechos una hiperespecializacién que los medios de comunicacién actuales son
incapaces de proporcionar.

Hay una condicién previa para que se pueda producir una informacién comunitaria, y
es la existencia de interés por parte de los lectores hacia ella. Sin embargo, las encuestas de
opinién publica sefialan que «el interés de la ciudadania por los asuntos comunitarios es es-
caso (...) son muy pocos entre los que estan interesados, los que reconocen estar muy infor-
mados —unica situacion 6ptima realmente admisible» (Sotelo Gonzalez, 2004: 431). Los datos
de participacién en las elecciones al Parlamento Europeo avalan esta situacién, con un grado
de implicacion decadente por parte de la ciudadania a lo largo del tiempo.
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En las primeras elecciones directas a la Eurocdmara, celebradas en 1979, se registré un
indice de participacion del 63%; las segundas, celebradas en 1984, tuvieron un 61% de par-
ticipacion; en las de 1989 el indice se situé 58,5%; en las elecciones de 1994, la participa-
cion fue del 56,7%; en los comicios de 1999 fue del 49%; y en 2004, las primeras elecciones
de la UE ampliada al Este, esta cifra bajé al 45,6%, con niveles de participaciéon realmente
infimos en algunos de los nuevos Estados miembros!. En las dos tltimas citas electorales
—2009 y 2014—, la tasa de participacion se ha mantenido inmutable en torno al 43% en el
global de la UE. Es cierto que la incorporacién de los paises del Este, con menor tradicién
europeista, ha lastrado los datos, pero parece evidente que existe un problema en todo el
conjunto de la Unién de falta de compromiso con el proyecto comunitario.

A pesar de las dificultades a las que, como se ha visto, se enfrenta una posible Esfera
Publica Europea, entendida como espacio de intercambio y debate entre los ciudadanos de
la UE, son varias las investigaciones que apuntan a que los medios nacionales contribuyen
activamente a la integracién europea. Segtiin un estudio de Scharkow y Vogelgesang (2014),
la prensa doméstica favorece un mejor conocimiento y actitudes positivas hacia la UE, por
lo que se perfila como motor de la construccién comunitaria.

En resumen, la cobertura periodistica de la UE suele ser nacional y deshilachada, pre-
sentando numerosos retos por delante. Entre ellos se encuentran el de exponer la informa-
cién europea de manera unitaria, despertar un mayor interés de la ciudadania ante estos
asuntos o emplear un lenguaje divulgativo que contribuya a ello. La gran dificultad radica
en la falta interés de la ciudadania, que provoca que practicamente se pueda afirmar que la
UE se encuentra estancada informativamente desde los afios 90, a pesar de haber realizado
esfuerzos para revertir esta tendencia. ;Cémo hacer una prensa europeizadora ante estas
circunstancias? Un enfoque realista de los medios de comunicacién invita a pensar que no
van a cambiar por si mismos, sino que el cambio llegara cuando la propia trascendencia de
las acciones de la UE sea de tal magnitud que impulse a realizar una informacién de corte
europeo.

En cualquier caso, la Unién Europea ya supone un actor politico de primer orden, de
ahi que se pueda reclamar a los medios que dediquen a la informacién comunitaria pe-
riodistas especializados en esta tematica. Sin ese cambio, la cobertura informativa seguira
alejada de los canones de calidad periodistica que exigen, no solo que la prensa publique
noticias cercanas y comprensibles, sino ampliar las perspectivas de los lectores concien-
cidndoles de la repercusion que tienen en su vida instituciones que desconocen, como es el
caso de la UE.

2.2. Cibermedios especializados en asuntos europeos: el caso de EURACTIV

En el contexto abordado de periodismo estatalizado, apenas se han producido inicia-
tivas a nivel europeo que traten las noticias de la UE desde una perspectiva conjunta para
todo el continente. En el panorama audiovisual sobresali6 en sus primeros afios Euronews,
nacida en 1993 y que supuso la primera cadena de televisién paneuropea de informacién 24
horas. Euronews fue creada por el consorcio ad hoc Société Opératrice de la Chaine Euro-

! Los paises con menor participaciéon en 2004 fueron todos Estados miembros del Este incorporados
a la UE en la ampliacién de ese afio: Reptblica Checa 28,32%; Eslovenia 28,3%; Estonia 26,83%; Polonia
20,87%; y Eslovaquia con el 16,96%. <http:/ /www.europarl.europa.eu/elections2004/ep-election/sites /es/
index.html> (Enlace activado). (Consulta: 07/09/2018).
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péenne Multilingue d’Information Euronews (SOCEMIE), que agrupaba a doce cadenas
nacionales publicas de Europa, entre las que no estaban las de Alemania y Reino Unido.

Euronews surgié como una apuesta del entonces presidente de la Comisién Euro-
pea Jacques Delors, pero pronto se top6 con la dificultad de tener que integrar diferentes
perspectivas: la de los paises que lo auspiciaban y la de las instituciones comunitarias, que
apoyaron el proyecto con financiaciéon directa en un primer momento, para luego pasar a
respaldarlo con programas publicas hasta la progresiva desapariciéon de las ayudas. De-
terminados partidos del Parlamento Europeo (Blanco Arellano, 2013) se mostraron desde
un primer momento muy reacios a estas subvenciones, lo que acab6 por dificultar la per-
vivencia de la iniciativa.

La cadena comenzé emitiendo de forma regular en cinco idiomas: francés, inglés, es-
panol, italiano y alemén. Su principal singularidad era no tener presentadores, sino que
recurria a imagenes comunes para todos los paises, acompafiadas de voz en off. Para fi-
nanciar este nuevo medio, con sede en Lyon, se preveian unos recursos del 15% por parte
de las televisiones de la UER (Unién Europeo de Radiodifusién), un 60% de la UE y un
25% de publicidad. Sin embargo, esta financiacién econémica result6 insuficiente, vién-
dose obligado primero a recurrir a la compafia Alcatel como aliada, para luego vender en
1997 el 49% de sus acciones al consorcio britdnico ITM (Reig, 2011: 89). Desde entonces ha
experimentado numerosos cambios en su accionariado. Muchas televisiones estatales han
abandonado el proyecto, hasta el punto de que desde 2013 Euronews tiene capital mayori-
tario de origen arabe, lo que ha terminado de apartar a los asuntos europeos como objeto
informativo.

Por su parte, en el ambito de la prensa las propuestas provienen en su mayoria del ci-
berperiodismo. Desde la década de 1990 ha aparecido un pequefio grupo de medios di-
gitales especializados en asuntos europeos, de los que forman parte The Brussels Times,
EUObserver y EURACTIV. Existen otros cibermedios mas especificos sobre la UE, pero es-
tos tres son los tinicos que abordan Europa desde un punto generalista que implica todas
sus politicas. Asimismo, estas plataformas conviven con publicaciones impresas que cuen-
tan con ediciones online, como Politico Europe, E!Sharp o New Europe. La existencia de
estos medios centrados exclusivamente en la UE conlleva el desarrollo de una incipiente
Esfera Publica Europea, al menos a escala reducida (Dascalu, 2012).

EURACTIV, fundada por Christophe Leclercq en 1999, tiene como gran ventaja frente
a sus competidores el disponer de una red propia (EURACTIV Network) con oficinas en
13 Estados europeos: Alemania, Bélgica, Bulgaria, Eslovaquia, Espafia, Francia, Grecia,
Italia, Polonia, Republica Checa, Reino Unido, Rumania y Serbia. Lingiiisticamente esto
supone elaborar contenido accesible para el 80% de la poblacién europea.

La configuracién de las oficinas varia por paises, pudiendo estar integradas en la ma-
triz de EURACTIV (Bélgica y Reino Unido) o ser formalmente independientes. Este dltimo
caso sucede en Espafia, donde EURACTIV esta representada por EUROEFE, sucursal para
temas europeos de la agencia EFE. EURACTIV también colabora con medios privados de
estos 13 paises, asi como de Portugal, que le proporcionan contenido, tal y como se ob-
serva en la Tabla 1. Gracias a ello consigue la audiencia de estos medios asociados, cifrada
en 20 millones de lectores.
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Tabla 1
Medios asociados a EURACTIV por paises
Alemania Bulgaria Espania Grecia Polonia Rep. Checa Rumania

Der Tagesspiegel | Dnevnik Agencia EFE Athens News | Gazeta Economia.cz | HotNews.ro
WirtschaftsWoche El Pais — Agency Wyborcza

Planeta Futuro

Bélgica Eslovaquia Francia Italia Portugal | Reino Unido Serbia

European Press- Dennik N |La Tribune Milano Agéncia The Guardian | Novinska
photo Agency Finanza Lusa Agencija

Ouest France ' . BETA
News4Europe Italia Oggi

Fuente: Elaboracién propia

Actualmente, EURACTIV constituye una iniciativa publico-privada, puesto que cuenta
con financiacién de la Direcciéon General de Redes de Comunicacién, Contenido y Tecnolo-
gias de la Comisiéon Europea (DG CONNECT). Este medio digital gané un concurso publico
del 7.° Programa Marco de Investigacion, sufragado por DG CONNECT. Por tanto, se puede
afirmar que EURACTIV es una herramienta informativa auspiciada por las propias institu-
ciones europeas. Esto explica que su oficina principal se encuentre en Bruselas, siendo uno
de los pocos medios dedicados en exclusiva a la Unién Europea.

La influencia de EURACTIV en el panorama europeo se evidencia en que goza de una
fundacién propia —Fondation EURACTIV—, dedicada a reunir a personas y organizacio-
nes que quieren tomar parte en las politicas que elabora la Unién Europea. Aunque se define
como apolitica, la existencia de esta fundacién conlleva una voluntad de determinar las ac-
tuaciones de la UE.

La mayoria del contenido publicado por EURACTIV gira en torno a fases incipientes del
procedimiento legislativo ordinario europeo, que es donde resulta posible influir en la futura
legislacién comunitario. Como medio nativo digital, esta plataforma presenta los rasgos pro-
pios del ciberperiodismo: hipertextualidad, multimedialidad e interactividad (Garcia de To-
rres y Pou Amérigo, 2003).

Los rasgos de la prensa digital han sido ampliamente abordados por la literatura aca-
démica en comunicacién. La hipertextualidad consiste en una «organizacién de informacién
textual, visual, gréfica y sonora a través de vinculos que crean asociaciones entre informacion
relacionada dentro del sistema» (Caridad y Moscoso, 1991: 41). El acceso no secuencial a la
construccién de la informacién permite asegurar un tratamiento a fondo de los contenidos, a
la vez que conseguir que estos resulten atractivos para el lector (Lépez Garcia, 2015).

Por su parte, la multimedialidad es definida como «la integracion, en una misma unidad
discursiva, de informacién de varios tipos: textos, imagenes (fijas o en movimiento), sonidos
e, incluso, bases de datos» (Diaz Noci, 2001: 86). En cuanto a la interactividad, alude a la rup-
tura de la unidireccionalidad tradicional de los medios de comunicacién de masas, por lo que
«el receptor tiene asi plena potestad para tomar decisiones, y configurar, dentro de unos limi-
tes amplios, su propio mensaje» (ibidem, 96).

La rapidez de difusién de la informacién en Internet provoca que haya autores que con-
sideren que la frecuencia de actualizacién también es una condicién del ciberperiodismo, ya
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que el medio digital tiene que responder a la constante necesidad informativa del usuario
(Garcia de Torres y Pou Amérigo, 2003: 70).

Ademds de presentar esas caracteristicas, desde su nacimiento en 1999 EURACTIV ha
aplicado buena parte de las férmulas basicas de los géneros periodisticos en Internet, que pa-
san por el empleo de titulo enlace, dataciéon exhaustiva, fragmentaciéon hipertextual, parrafo
de enganche y enlaces documentales (Salaverria, 2005). Por tanto, esta plataforma digital se
ajusta a lo que desde la literatura se ha entendido como cibermedio:

«Aquel emisor de contenidos que tiene voluntad de mediacién entre hechos y pu-
blico, utiliza fundamentalmente técnicas y criterios periodisticos, usa lenguaje multi-
media, es interactivo e hipertextual, se actualiza y se publica en Internet» (Salaverria,
2005: 40).

No hay duda de que la introduccién de las nuevas tecnologias digitales ha transformado
por completo las rutinas periodisticas. Internet obliga a establecer horarios de dia completo
para poder nutrir de informacion a la pagina web. También supone la traslacién de aspec-
tos asociados histéricamente a la prensa local, como la interactividad o el lenguaje cercano
derivado de la cercania, al conjunto de las publicaciones digitales. La distancia ha sido dina-
mitada por la Red de redes, dado que ahora es posible interaccionar a tiempo real con perio-
distas situadas a miles de kilémetros. El mundo digital exige hipertextualidad, imagenes y
un lenguaje més conciso, caracteristicas que pueden haber influido a todo el periodismo, in-
cluido el publicado en papel (Welbers et al. 2018).

En el actual contexto digital, el otrora poder exclusivo de los mass-media como tnico in-
termediario se diluye, cediendo terreno a la cada vez mas importante marca del periodista.
El autor de la informacién resulta mds reconocible gracias a su presencia en redes sociales,
por lo que debe granjearse un prestigio en su relacién con el publico para lograr un mayor
alcance de sus informaciones. Este prestigio repercutira después en el del propio medio (Za-
marra Lopez, 2015).

Por otro lado, el profesional del periodismo se enfrenta al hecho de que sus informacio-
nes son difundidas a través de soportes de publicacién simultdneas de muy distinta natu-
raleza; cambian los dispositivos de recepcion y los tiempos de procesamiento. El periodista
debe adaptar su trabajo a estas nuevas dinamicas productivas. Sus informaciones tienen que
combinar texto periodistico de rigor con hipertextualidad e imégenes, preferiblemente audio-
visuales. La tltima revolucién llega con el consumo via smartphones, lo que requiere de un
contenido periodistico que resulte atractivo mediante este sistema, incluyendo las aplicacio-
nes de medios creadas para los méviles de tercera generacion.

Dentro del nuevo panorama digital, destacan por su importancia para el periodismo las
redes sociales, que otorgan la oportunidad a los usuarios de responder a la informacién que
se les presenta. Los periodistas disponen gracias a ellas de un contacto directo con las fuen-
tes, a la vez que reciben comentarios en tiempo real de la audiencia. Esta transparencia pro-
voca que la labor informativa se encuentre mas sometida a la rendicion de cuentas a pesar de
las reticencias en la propiedad mediatica, alterando los modelos de comunicacién tradiciona-
les (McKenzie et al., 2012).

Desde un punto de vista tedrico, las nuevas tecnologias digitales tienen grandes ven-
tajas para ambas partes —medios y receptores—, al dotarse de la capacidad de servir
como catalizadores de demandas de los lectores que habian sido ignoradas hasta ahora
(Karlsson, Clerwall y Nord, 2018). No obstante, desde la literatura académica también
se incide en que esta dindmica no estd provocada en si por Internet, sino por una varia-
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cién en la concepcidn del periodismo, visto hoy en dia desde una 6ptica mucho mas par-
ticipativa (Loosen y Schmidt, 2012). Esta situacion también se encuentra motivada por las
circunstancias politicas, econémicas y sociales de nuestra época, en la que la revolucion
digital constituye un factor importante, pero no el tinico causante de esta mentalidad dis-
ruptiva.

Asimismo, se halla en discusién que el grado de participaciéon del periodismo digital
sea tan democratizador y positivo como el que muestra la representaciéon discursiva de los
medios. Garcifa-Orosa subraya que «el receptor ademaés de cliente se convierte en mercan-
cia» (2018: 122), ya que los datos personales que proporciona en el intercambio informa-
tivo son vendidos a terceras empresas. Esta misma autora indica que la libertad teérica de
la que dispone el usuario no es tal, debido a que debe ajustarse a los temas, marcos y reglas
de conversacion exigidos por el medio. Observar el grado de participacion —en este caso
de EURACTIV— es uno de los objetivos de nuestra investigacion.

3. Metodologia

El objetivo de la investigacion expuesta en esta comunicacién es analizar el tratamiento
periodistico que lleva a cabo EURACTIV, en lo referente a formatos y géneros. De esta pre-
tension general se derivan dos objetivos especificos tedricos-practicos:

— Identificar los formatos y géneros, buscando diferencias, si las hubiera, entre web, re-
des sociales y aplicaciones moviles.

— Conocer las dindmicas y contenidos publicados, tanto en web como en redes sociales.

— Determinar el alcance en redes sociales de las informaciones comunitarias publicadas
por EURACTIV.

— Realizar una propuesta de mejora para el tratamiento de la UE en el ciberperiodismo.

A partir de la fundamentacién tedrica sobre la escasa calidad en informacién europea, asi
como acerca de la situacién de EURACTIV como cibermedio especializado en asuntos euro-
peos, se formulan dos preguntas de investigaciéon que se pretenden responder en este estudio:

1. ¢Existen diferencias de contenido segtn el formato utilizado (web, redes sociales,
apps, etc.)?

2. (Goza EURACTIV de una elevada originalidad y calidad, en tanto que constituye un
medio nativo digital?

Para delimitar de forma abarcable y a la vez cientifica el estudio de la prensa, se ha es-
tablecido un periodo de analisis que comprende los seis primeros meses del afio (enero-ju-
nio 2018). Con ello se consigue estudiar la escala temporal de mayor actividad legislativa,
en la que tienen lugar dos de las cuatro reuniones anuales del Consejo Europeo, una im-
portante efeméride para la Unién como es el Dia de Europa, que se celebra el 9 de mayo, o
la aprobacion anual del presupuesto comunitario. Durante ese tiempo se analizaran todas
las publicaciones de la version primaria de EURACTIV —en inglés— a través de sus distin-
tos canales. La razén de esta eleccion se halla en que esta ediciéon produce informacién pri-
migenia para el resto, asi como en la imposibilidad lingiiistica de comprender la mayoria
del resto de versiones.

Con objeto de lograr los objetivos propuestos y contestar a las preguntas de investi-
gacion, se propone emplear la triangulacién de técnicas de investigacién, una metodologia
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muy utilizada en Ciencias Sociales. En este caso se combinan el estudio bibliogréfico de la
materia y el andlisis de contenido, tanto de los textos periodisticos como de su alcance en
redes sociales.

La triangulacién de técnicas de investigacion es «la combinacion de dos o mads teorias,
fuentes de datos, métodos de investigacion en el estudio de un fenémeno singular» (Denzin,
1990: 511). En el seno de la triangulacién metodolégica pueden darse dos variantes: dentro
de métodos (within-method) o entre métodos (between-method o across method). Para este estu-
dio se ha definido una triangulacién entre métodos, que supone el empleo simultdneo de va-
rias estrategias de investigacion en el estudio de una misma realidad.

Asi pues, en primer lugar, el estudio bibliografico en pirdmide invertida sobre la cober-
tura informativa de la UE y los medios especializados en informacién comunitaria, con es-
pecial detenimiento en EURACTIV, ha permitido definir unos pardmetros de calidad para el
analisis de contenido. El andlisis de contenido es una técnica cientifica para la recogida de in-
formacion basada en la creacion de categorias dentro de una investigacion. Esta técnica no se
limita a un estudio cuantitativo de los datos, sino que también posibilita la realizacion de un
analisis cualitativo, lo que resulta muy relevante para los estudios en materia de periodismo.
Ademas, la adecuacion de las técnicas de andlisis de contenido en el estudio de la prensa ha
quedado refrendada por diversas investigaciones, como recoge Rodriguez Rey (2016). A este
respecto, Krippendorff recomienda este método al considerar que los medios de comunica-
ciéon «tienden a preservar y fortalecer los estereotipos sociales, los perjuicios y las ideologias,
en lugar de modificarlos» (1990: 7).

La informacién de los textos se recoge mediante una ficha de categorizacién que aglu-
tina los items formato, empleo de férmulas ciberperiodisticas, género, titular y caracter de
las fuentes. Este ultimo item presta una especial atencién a organizaciones internacionales
y gabinetes de instituciones especializadas. Por su parte, la dimensién cualitativa se afiade
mediante un parametro de tema y otro de sesgo del mensaje sobre la UE, una valoracién
subjetiva que puede ayudar a comprender los planteamientos informativos de EURACTIV.

4. Resultados

4.1. Datos generales

Tras aplicar la ficha de analisis a las informaciones seleccionadas en nuestra investiga-
cién de acuerdo con los criterios explicados, se han recogido un total de 3.098 informacio-
nes, lo que hace una media de 24 noticias al dia. El primer hecho llamativo observado es
que EURACTIV no publica nuevo contenido en su web los fines de semana, ni tampoco en
festivos para las instituciones comunitarias como son Afio Nuevo o el Dia de Europa. De
esta forma, EURACTIV quiebra la condicion de elevada frecuencia de actualizacién que ha-
bia sido descrita como propia de los cibermedios (Garcia de Torres y Pou Amérigo, 2003).
La dindmica productiva del medio estudiado se asemeja por ende mas a la prensa impresa.

Como medio digital, EURACTIV si que emplea ciertas férmulas ciberperiodisticas que
han sido recogidas por la investigacion. Todas las informaciones localizadas utilizan el ti-
tulo enlace, la datacién exhaustiva —con referencia a la hora de publicaciéon— la fragmen-
tacion hipertextual y el parrafo enganche, que aparece destacado en negrita. Sin embargo,
resulta sorprendente que la mayoria de las noticias halladas carezcan de los enlaces docu-
mentales propios de la naturaleza hipertextual del periodismo digital. Solo el 4,58% de las
informaciones presenta vinculos a datos documentales —en su mayoria con tuits o videos
insertados—; los enlaces a otras noticias son residuales, no llegando al 11%, por lo que se
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puede afirmar que EURACTIV no posee un elevado grado de profundizacién en cuanto a
hipertextualidad se refiere.

Con respecto al uso de géneros, la investigaciéon recoge que la mayor parte de las infor-
maciones analizadas son noticias (72% del total estudiado), seguidas del reportaje (14%), la
entrevista (9%) y el articulo de opinién (5%). En los diarios digitales la noticia es el género
por excelencia, y més atn en la informacién politica, ya que, como apunta Parratt (2017), esta
informacién tiende a entenderse como aséptica y vinculada a un hecho de actualidad inme-
diata, por lo que su forma mas habitual es la noticia, con sus tres elementos formales: titulo,
lead y cuerpo. Los datos del estudio atestiguan esta préctica, aunque el uso del reportaje y
la entrevista no es nada desdenable. El reportaje se suele emplear en series informativas que
EURACTIV efectia sobre determinados temas; su estrategia consiste en ir ofreciendo du-
rante varios dias seguidos reportajes especializados sobre el asunto. Por su parte, el volumen
de utilizacién de la entrevista, cifrado en un 9% del total de informaciones localizadas, mues-
tra una voluntad de construir comunicativamente Europa a través de las impresiones de per-
sonajes de interés.

El 5% del total alude a articulos de opinién, que firman personalidades reconocidas en la
materia. No se aprecian, en cambio, informaciones que se ajusten a las caracteristicas del per-
fil y la crénica. Este dltimo caso refleja que las sesiones del Parlamento Europeo no son abor-
dadas mediante la férmula de la crénica parlamentaria.

En cuanto al parametro de titulacién, se trata de un elemento que permite conocer el
grado de especializacion del trabajo periodistico, en tanto que existen géneros y titulares que
denotan una mayor profundizacion investigadora que otros. Ademas, su estilo puede evi-
denciar los objetivos que busca el autor. Este estudio arroja como dato que el 58% de los titu-
lares son informativos, cifra inferior al porcentaje de noticias (72%). Se observa asi que no se
produce la correlacion légica entre el niimero de noticas y el de titulares informativos, habi-
tual porque esta tipologia de titular es la usada tradicionalmente para este género.

La siguiente formula mds habitual es el titular apelativo (39%). EURACTIV recurre, por
tanto, con una gran frecuencia a titulares con carga expresiva que buscan llamar la atencién
del lector, algo habitual de la prensa sensacionalista. El elevado uso de figuras apelativas,
tanto en géneros informativos como opinativos, constituye una de las sefias de identidad de
EURACTIV frente a sus competidores. Apenas queda espacio para titulares expresivos, en-
tendidos como aquellos que no proporcionan informacién y se refieren a un hecho ya cono-
cido por el publico, que solo representan el 3% del total. Esta escasa aplicacion de titulares
expresivos denota la inexistencia de «background», de conocimientos previos por parte de
los receptores sobre la UE. Estos datos no son baladies, puesto que los titulares constituyen
la presentacion de la noticia, mds atn en el caso de los titulos enlace propios del ciberperio-
dismo, que generan fenémenos de lectura horizontal.

Hay que subrayar que EURACTIV apuesta en su mayoria por construir titulares apelati-
vos llenos de ironia del tipo «Brussels flash mob aims to dance away Brexit» («Un flash mob
en Bruselas intenta alejar el Brexit a ritmo de baile») o «On Brexit, Theresa May is a true Fa-
bian» («En el Brexit, Theresa May es un verdadero Fabidn», en referencia al lider de la Anti-
gua Roma).

En lo referido al cardcter de fuentes, constituye un medidor que muestra hasta qué
punto los mensajes de las instituciones europeas se insertan en la actividad periodistica.
El 63% de las informaciones estudiadas presenta tinicamente fuentes oficiales. Se trata de
la férmula més utilizada como se observa en el grafico 1. Su empleo cuantitativo se halla a
bastante distancia del de informaciones que utilizan tanto fuentes oficiales como no oficia-
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les (29%), mientras que las noticias que recurren exclusivamente a fuentes no oficiales su-
ponen solo el 8% del total. Este tipo de informaciones, que obvian a los representantes ins-
titucionales, han sido minoritarias en EURACTIV durante el periodo investigado.

Grafico 1
Oficialidad de las fuentes (%)

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos exponen que el uso exclusivo de fuentes oficiales es la for-
mula por excelencia en EURACTIV. Esta practica no encaja con los principios de excelen-
cia de la especializacion periodistica, ya que supone conceder un estatus de superioridad
a unas referencias por su caracter oficial. Estas fuentes defienden los intereses particulares
de su institucién, lo que contribuye a que el medio termine por convertirse en un portavoz
de sus mensajes.

Esta comunicacién recaba asimismo items cualitativos, como la tematica o el sesgo del
mensaje de las informaciones. Los temas presentados por EURACTIV se refieren el 68% de
las veces a asuntos de naturaleza institucional ptblica, es decir, a cuestiones referentes a or-
ganismos politicos, ya sean de la UE o nacionales. La mayoria de las publicaciones giran
ademas en torno a decisiones tomadas en el seno de las instituciones comunitarias. El 32%
restante se reparte en un 27% del total que alude a datos y estudios sobre las secciones de
EURACTIV (Agricultura-Alimentacion, Mercado Digital, Economia y Empleo, Energia y
Medioambiente, Europa Global, Salud y Transporte), y un 5% que lo hace a aspectos relati-
vos a la vida diplomatica y las relaciones entre paises (5%).

Por su parte, como variable de naturaleza subjetiva también se ha analizado el sesgo
del mensaje sobre la UE. El enfoque de las informaciones es mayoritariamente neutral (57%),
aunque existe un mayor porcentaje de noticias que tienden a sesgo positivo, con un 25%,
que las que aplican perspectivas negativas (9%). Ademads, el 9% restante de las informacio-
nes combina alusiones positivas y negativas a la Unién Europea. Los datos aqui recogidos di-
bujan un panorama bastante favorable para la UE puesto que, aunque predomina el enfoque
neutral, el volumen de informaciones con menciones positivas es claramente superior a las
negativas.

En virtud de lo observado, puede sostenerse que EURACTIV tiende a utilizar la neu-
tralidad para referirse a la Union Europea, pero es habitual que se incline hacia posiciones
favorables. No hay que perder de vista que este parametro de medicién del sesgo se basa
en percepciones puramente subjetivas del investigador, estructuradas mediante categorias
cuantitativas.
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Como datos generales recabados también resulta notorio que EURACTIV carezca de
perfil en Instagram, asi como de aplicaciéon especifica (app) disefiada para teléfonos inteli-
gentes. En cambio, un competidor como Euronews emplea ambas herramientas comunicati-
vas. Otro aspecto observado en el medio estudiado es la falta de autoria. Todas las informa-
ciones del género noticia son presentadas sin autor en la web. Unicamente los reportajes y los
articulos de opinién —14% y 5% respectivamente— tienen firma periodistica. La ausencia de
autoria en las noticias imposibilita conocer la trazabilidad del producto informativo, redun-
dando en una baja calidad impropia del ciberperiodismo, donde como se ha visto es habitual
que los medios se sirvan del nombre construido por sus periodistas.

4.2. Redes sociales

El estudio de redes sociales se centra en las dos redes en las que EURACTIV dispone de
cuenta: Twitter y Facebook. En Twitter, EURACTIV desarrolla una interesante politica de es-
pecializacion informativa, ya que tiene una cuenta generalista, otra para difundir su newslet-
ter de la tarde y hasta ocho dedicadas a cuestiones especificas de las instituciones comunita-
rias. A ello se suman los perfiles de las ediciones nacionales y colaboradores de EURACTIV,
que no han sido objeto de esta investigacion.

Los usuarios y teméticas de EURACTIV en Twitter, que se corresponden con sus seccio-
nes web, son los siguientes:

— @EURACTIV. Generalista.

— @eaPolitics. Politica.

— @eaGlobalEU. Global.

— @eaEconomy. Economia y empleo.

— @eaAgriFood. Agricultura y alimentacién.
— @eaHealthEU. Salud.

— @eaEnergyEU. Energia y medioambiente.
— @eaDigitalEU. Panorama digital.

— @eaTransport. Transporte.

— @eaTheBrief. Newsletter de la tarde.

EURACTIV posee 120.000 seguidores en su cuenta principal de @ EURACTIYV, cifra bas-
tante inferior a los 296.000 de @Euronews y también menor que los 190.000 de su competi-
dor histérico @EUObserver. A esta situacion puede haber contribuido la descentralizacion
de sus nombres de usuarios en tematicas distintas. A pesar de que @EURACTIV presenta en
su fotografia de fondo los nombres de usuarios de sus diferentes secciones, estos son en rea-
lidad simples cuentas anexas que apenas tienen retuits y favoritos, no alcanzando muchas de
ellas los 2.000 seguidores. La Tabla 2 refleja la actividad de cada una de las cuentas, donde se
puede observar una gran disparidad entre el usuario principal y el resto, asi como entre las
cuestiones politicas, de economia y energia, y las otras secciones.
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Tabla 2
Niumero de tuits por cuenta asociada a EURACTIV
Cuenta de Twitter Numero total de tuits | Media de tuits al dia
@EURACTIV 2.956 16,33
@ealolitics 1.665 9,20
@eaGlobalEU 1.256 6,94
@eaEconomy 1.057 5,84
@eaAgriFood 622 3,44
@eaHealthEU 271 1,50
@eaEnergyEU 1.256 6,94
@eaDigitalEU 322 1,78
@eaTransport 177 0,98
@eaTheBrief 157 0,87

Fuente: Elaboracién propia

En Twitter, la cuenta principal de EURACTIV si publica en fines de semana —entre 3y 6
tuits los sdbados, de 1 a 3 los domingos—, pero lo efectia inicamente para difundir noticias
ya colgadas durante la semana en su web. Por otra parte, desde 2017 EURACTIV lleva a cabo
la iniciativa «<EU Tweets of the Week» (tuits comunitarios de la semana), que recoge semanal-
mente los tuits mds importantes sobre la UE, independientemente de quién los haya publi-
cado. El éxito de su primera temporada (2017-2018) ha movido a EURACTIV a repetir la ini-
ciativa de la mano de la periodista Jennifer Baker.

Por su parte, Facebook supone una red social mas olvidada por EURACTIV, si bien su
naturaleza es de por si menos informativa que Twitter. EURACTIV publica una media de 12
noticias al dia en Facebook. Para ello aplica un estilo clasico en difusién de informaciones en
esta red: un parrafo de texto como resumen de la noticia en cuatro o cinco lineas, seguido de
un enlace a la web que gracias la herramienta de publicacién de Facebook permite que se vi-
sualice su fotografia. El parrafo casi nunca presenta hashtags, salvo contadas excepciones que
hacen referencia a campanas desarrolladas por EURACTIV, como «EU Tweets of the Week».

Las publicaciones de este medio en Facebook apenas generan interaccién; son muchas
incluso las que no reciben ni «me gusta» ni comentarios. El contenido resulta indiferente en
bastantes ocasiones, algo muy preocupante al tratarse de un medio de comunicacién. Este
dato debe contextualizarse con el hecho de que EURACTIV solo cuenta con 37.330 seguido-
res en Facebook a fecha de septiembre de 2018, mientras que sus competidores por antono-
masia, Euronews y EUObserver, tienen 301.149 y 143.586 respectivamente, una diferencia
aun mayor que la observada en Twitter.

Asimismo, apenas se difunde contenido en Facebook durante los fines de semana —solo
entre 1 y 3 publicaciones—, practica similar a las observadas en la propia web del medio y
en su perfil de Twitter. El tinico elemento diferencial de EURACTIV en Facebook frente a sus
competidores es situar como fotografia de fondo una imagen mévil, que se convierte en un
video donde se enuncian todas sus secciones. De esta forma, EURACTIV vuelve a demostrar
su voluntad de especializacién, otorgandole en este caso una posicién destacada en su perfil
de Facebook, si bien este tiene un relativo bajo impacto informativo.
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5. Conclusiones

A tenor de los datos recabados en este estudio se extraen una serie de conclusiones, que
se corresponden con los objetivos de la investigacion y permiten responder a las preguntas
planteadas en la metodologia:

1. ¢Existen diferencias de contenido segun el formato utilizado (web, redes socia-
les, apps, etc.)? No, dentro de los parametros definidos por esta comunicacién no
se aprecian diferencias de contenido. EURACTIV produce un contenido web que
es difundido sin modificaciones en sus redes sociales, Twitter y Facebook. Carece
ademds de una aplicacién movil para teléfonos inteligentes, algo habitual entre los
medios de comunicacién en la actualidad, lo que evidencia su escasa adaptacién al
fenémeno «smartphone». Estos datos demuestran que EURACTIV no invierte en
elaborar productos propios para redes sociales, sino que se limita a tratarlas com»’,
en la que un periodista de redaccion del medio selecciona los tuits mds destacados
de la semana de una infinidad de perfiles, institucionales y privados, ddndoles di-
fusién a través de todas las vias con las que cuenta EURACTIV: web, Facebook y
Twitter.

2. ;Goza EURACTIV de una elevada originalidad y calidad, en tanto que constituye un
medio nativo digital? EURACTIV presenta una buena calidad de sus contenidos
web, aunque no todos los pardmetros arrojan saldos positivos. El conjunto de sus in-
formaciones emplea las férmulas ciberperiodisticas del titulo enlace, la datacién ex-
haustiva, la fragmentacién hipertextual y el parrafo enganche. En cambio, muchos
de sus textos no poseen enlaces documentales —solo el 4,58% los incorpora—, a lo
que se suma una nula frecuencia de actualizacién de contenidos en fin de semana,
algo impropio de un medio digital por mucho que los asuntos europeos sucedan en
su mayoria de lunes a viernes.

En cuanto a parametros de calidad periodistica, la noticia es el género predominante,
pero se produce también un notable empleo de reportajes y entrevistas. En los reportajes se
advierte una buena practica, al elaborar series informativas sobre un tema del que EURAC-
TIV proporciona varios reportajes. En este medio también destaca el uso de titulares apela-
tivos, que le da un toque de ironia y color a unas informaciones que suelen abordar temati-
cas complejas. Como aspectos negativos, EURACTIV basa muchos de sus textos en fuentes
oficiales, generando informaciones muy centradas en temas institucionales, un hecho habi-
tual en el periodismo de la UE segtin la bibliografia consultada. El seguir los postulados de
sus representantes puede provocar un sesgo positivo hacia la Unién, tal y como se percibe en
esta investigacion.

Las dos preguntas de investigaciéon han permitido contestar a los objetivos de identificar
los formatos y géneros de EURACTIV, y conocer sus dindmicas en web y redes sociales. So-
bre el objetivo de determinar el alcance en redes sociales de sus informaciones, los datos re-
cabados muestran una presencia en redes heterogénea. En Twitter, EURACTIV posee hasta
diez cuentas con publicos diferenciados, en lo que supone un ejemplo de especializacion in-
formativa. Sin embargo, no gozan de un elevado nimero de seguidores en comparacion con
sus competidores, lo que puede ser causado por su falta de actualizaciéon. En Facebook no se
aprecia ese matiz especializado, siendo ademas la cifra de seguidores y de interacciones mu-
cho menor. Por tanto, se puede concluir que las informaciones comunitarias de EURACTIV
tienen una presencia limitada en redes sociales, mayor en Twitter, que se erige como su prin-
cipal espacio de difusién e innovacién informativa.
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En cuanto a la pretension de realizar una propuesta de mejora sobre el tratamiento
de la UE en el ciberperiodismo, un posible decdlogo de buenas précticas para EURACTIV
ha de contar con la necesidad de diversificar las fuentes y los temas informativos. Tam-
bién resulta imprescindible identificar a los autores de todas las informaciones, y no solo
de los reportajes y los articulos de opinidn, en aras de lograr altos estdndares de trazabili-
dad periodistica.

Como medio nativo digital, las dindmicas intrinsecas de los asuntos europeos no pueden
servir como excusa para la falta de actualizacién de la pagina, ni tampoco para la escasez de
recursos documentales en las informaciones. Explicar una realidad compleja y alejada como
la UE para el ciudadano de a pie requiere de un ciberperiodismo dindmico, que sea capaz de
superar los problemas comunicativos que como se ha visto padece esta institucion.

En EURACTIV se echa ademas en falta una mayor originalidad en el uso de redes socia-
les, especialmente en Facebook. Férmulas de especializacion informativa, como las diversas
cuentas del medio en Twitter segin tematicas o propuestas divulgativas como «EU Tweets
of the Week», constituyen ejemplos de como contribuir a difundir mejor los asuntos euro-
peos que podrian ser aplicadas por EURACTIV en Facebook, o en otros ambitos que este me-
dio tiene por explorar, como Instagram o las aplicaciones méviles.

En conclusién, EURACTIV presenta rasgos de medio nativo digital, con ciertas férmulas
especializadas como el uso de reportajes y entrevistas, la categorizacion de cuentas de Twit-
ter por secciones tematicas o el desarrollo de iniciativas que sintetizan los temas europeos de
mayor interés en esos momentos. No obstante, hay aspectos en los que sus précticas no se co-
rresponden con las del ciberperiodismo, sino que se ajustan més a la prensa impresa y a las
dificultades que tradicionalmente esta ha tenido para informar de la UE. Como se ha visto,
la complejidad del mundo comunitario requiere de la maximizacién de las posibilidades de
un medio digital como EURACTIV, que todavia tiene por descubrir todas las potencialidades
del &mbito «smartphone».
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Resumo

Vivemos outro momento pautado pela cibercultura. Pesquisando sobre o papel do leitor nos sites e
telejornais, tem sido possivel verificar que sua interferéncia nos meios de comunicagao vem se alterando
para um leitor coautor dos aspectos midiaticos. Altera-se a maneira de produzir, distribuir e consumir
a informacao. Para analisar conceitos de noticia na atualidade, estdo sendo realizadas pesquisas biblio-
graficas e documentais. A netnografia vem auxiliar na pesquisa sobre casos que acontecem na rede para
entdo identificar as mudancas pela qual a midia, com a influéncia direta do leitor, passa. Os resulta-
dos preliminares apontam que os meios se beneficiam com a colaboragdo do espectador/coautor, como
é o caso do aplicativo Bem na Hora de uma emissora local de Cuiaba (MT/Brasil). Consideramos esta
forma de contribui¢éo e aproveitamento como interatividade, uma vez que o leitor interfere, modifica e
contribui para com a pauta. Os resultados apontam para a construgao coletiva de contetido.

Palavras-chave: Cibercultura, jornalismo, coautoria, participagdo, contetido

Abstract

We live another moment guided by cyberculture. Researching on the role of the reader in the web-
sites and television news, it has been possible to verify that its interference in the media has been chan-
ging for a reader coauthor of the media aspects. The way of producing, distributing and consuming
information is changed. In order to analyze current news concepts, bibliographic and documentary re-
search is being carried out. The netnography helps to investigate cases that happen in the network and
then identify the changes by which the media, with the direct influence of the reader, passes. Prelimi-
nary results indicate that the media benefits from the collaboration of the viewer / co-author, as is the
case of the application Well on Time of a local station in Cuiabd (MT/Brazil). We consider this form of
contribution and use as interactivity, since the reader interferes, modifies and contributes to the agenda.
The results point to the collective construction of content.

Keywords: Ciberculture, journalism, co-authorship, participation, content
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O jornalismo contemporineo e a inclusdo do leitor

1. Introducao

Os veiculos de comunicagdo fazem parte da nossa histéria e as trocas de informagdes
sdo objetos simbdlicos que movem a sociedade. A TV, rddio, jornal impresso e, mais recente-
mente, a internet, sdo ferramentas essenciais para a manuten¢ao social e, da mesma maneira
que a sociedade muda, a maneira com que lidamos com tais veiculos também.

Framos simples leitores do jornal impresso, telespectadores da televisdo e ouvintes do
radio. Era possivel apenas interagir com o contetido através de carta do leitor, telefonemas
para redacdo ou participacdo em auditério. Na maioria das vezes o contato era demorado,
quando realmente acontecia uma troca.

Com a internet passamos a ser leitores coautores, produzindo informagdes, modifican-
do-as e as distribuindo. Ou seja, mantemos uma relagdo de interacdo/interatividade com a
rede.

O foco é cada vez maior no usudrio, nas possibilidades que este pode ter nas suas
publicag¢des, na producao de contetdido. A web social vai comegar o processo de separa-
¢do entre a web e 0 modelo baseado no papel — razdo pela qual chamamos alguns dos
sites de paginas [...] Aqueles que ndo estiverem preparados para a linguagem da web,
serdo engolidos»... (Ferrari, 2012, P.73/74)

Ouvindo rédio no carro, estranhamos uma fala da locutora que apresenta programa
musical numa emissora local: «old, ouvintes, enviem fotos de suas familias para disponibili-
zarmos pela rddio». Ou até mesmo ouvimos «vocés que estdo me ouvindo, estou dando um
tchauzinho para a cadmera».

Nao seria necessario indagar como que se mostram fotos ou até videos pelo radio. No
momento histérico em que estamos vivendo, imediatamente compreendemos que a radio
que ouviamos tem suporte na internet, ou seja, torna possivel produzir diferentes linguagens
e suportes midiaticos (Prado, 2011).

Consideramos relevante, aqui, narrar como o raddio, na década de 1950, em Cuiaba,
tinha papel essencial no que dizia respeito as informagdes nacionais. Desde a década de
1930, quando Deodato Gomes Monteiro, o boateiro, realizou suas primeiras experiéncias
com as ondas hertzianas em Cuiab4d, o rddio foi conquistando dia a dia seu espago na socie-
dade local.

A tnica emissora de radio a época era A Voz D’Oeste, fundada em 1939, pelo professor
Jercy Jacob. Foi por ela que muitos cuiabanos receberam a noticia no dia 24 de agosto de 1954
da morte do presidente Gettlio Vargas. As autoras Lopez e Lopes (2004) relatam através da
recuperagao da histéria oral: «na hora da noticia eu me encontrava no cartério do segundo
oficio da capital. Eu tava conversando com um amigo, Hélio Cavalcanti Garcia, que era o car-
tordrio. E 14 no cartério tinha um radiozinho que ficava sempre ligado. Foi quando deu a no-
ticia entendeu?» (Afranio Mota).

Toda e qualquer informagdo que a populacdo cuiabana e mato-grossense tinha era
através do rddio. Esse trabalho todo o rddio prestou, ja prestava e continuou prestando
por muito tempo: a informacado. Era o termoémetro da cidade, o termdémetro do estado a
época era a radio «A Voz D’Oeste». Chama a atencdo o que segue, pois de certa forma,
reporta ao «ver» pelo radio: «E aquele pessoal ficou ali dia inteiro, noite inteira aguar-
dando até a saida do corpo do Getulio Vargas pra Sao Borja né? Do Catete foi embora pra
Sao Borja».
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Como se pode ver, o veldrio de Gettlio foi acompanhado pelo radio.

Falando-se de noticias, antes do radio: «<O Themis Mato-grossense» (1839) circulava as
quartas-feiras. Impresso em papel almaco, destinava-se principalmente a publicagdo de atos
oficiais. Deixou de fazé-lo em 1840. De 1840 até 1929, o Estado chegou a possuir cerca de 108
titulos de jornais.

Com esse perfil encontramos jornais que ainda circulam impressos (e que podem ser
consultados também em seus sites de noticias): A Gazeta, Diario de Cuiab4, Circuito de
Mato Grosso. Assim como os antigos ndo consideravam e nem consideram os atuais o leito-
res como reconfigurados: permanecem unidirecionais e a informacao ainda parte do polo da
emissao.

A TV chega a Mato Grosso em 1964.A Rede Mato-grossense nasceu em 25 de dezem-
bro de 1965, com a criagao da TV Morena em Campo Grande, cidade do entdo interior do es-
tado de Mato Grosso (ainda nado dividido) Em 1967, foi inaugurada a TV Centro América na
capital Cuiabd, dando inicio a formacao da rede.

Em Cuiab4, a primeira transmissao ocorreu no dia 13 de fevereiro de 1969. Porém a cam-
panha para que se instalasse uma retransmissora aqui em Cuiabd teve inicio em 1964, e foi li-
derada pela jornalista Antonieta Ries Coelho.

Da mesma forma que o jornal e o raddio da época, a TV matinha o formato narrativo dos
jornais.

Mantendo até hoje esses formatos, os jornais que, ainda ndo assumiram a linguagem hi-
permidiatica e hipertextual, continuam a narrar o mundo como no século passado. Isto enseja
dizer que é mister compreender que habitamos outro espago e outro tempo, ou seja, a tem-
poralidade e a espacialidade requerem outra cultura de emitir/receber, que é a cibercultura:
a ligagao entre tecnologias que permitem a interatividade e a vida social contemporanea, que
exige comunicacao todos-todos.

O que importa neste texto, mais do que a constatagdo de que muitos veiculos ja habitam
a convergéncia de midias, é destacar a importancia do deslocamento lugar do ouvinte/lei-
tor/telespectador de interagdo para a interatividade.

Interagir é produzir sentidos. Interatividade refere-se a interferéncia do leitor (de qual-
quer midia ou plataforma) para contribuir, modificar, reinventar, distribuir, compartilhar
contetidos. Trata-se de atuar na cibercutura.

A cultura contemporanea, associada as tecnologias digitais (ciberespago, simulacao,
tempo real, processos de virtualizacao, etc.), vai criar uma nova relagdo entre a técnica e
a vida social que chamaremos de cibercultura. Hoje podemos dizer que uma verdadeira
estética do social cresce sob nossos olhos, alimentada pelas tecnologias do ciberespaco.
(...) as novas tecnologias tornam-se vetores de novas formas de agregacao social. A tese
de fundo é que a cibercultura resulta da convergéncia entre a socialidade contempora-
nea e as novas tecnologias de base microeletronica. (Lemos, 2010, p. 15-16)

Ferrari, acompanhando Bairon, enfatiza que «as intermidias e multimidias, desta nova
era, detonam o modelo linear de informagao (emissor-receptor). (Ferrari, 2012, p.30-31). Cabe
ressaltar que a nova midia — hipermidia, hipertextualidade — ndo mais distingue autor/leitor;
emissor-telespectador, animador-audiéncia. Todos podemos falar e escutar. O ato de ler e cli-
car nos possibilita interagir e praticar a interatividade.
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E a partir dessas ideias e concepgdes que nos propomos a estudar como as midias atu-
ais se portam nas/com as/pelas /apesar das tecnologias oferecidas para os meios/veiculos.
Nossa pesquisa centra-se no caso do jornalismo.

Observamos que, recentemente, veiculos, principalmente a TV (vimos que o rddio tam-
bém), vém solicitando a colaboragdo dos telespectadores, cujos contetidos de texto verbal oral
ou escrito, de fotos ou videos, colaboram «Bem na Hora» da programacao.

Indagamos se essa forma de atuacao influencia o trabalho do jornalista. Qual seria o pa-
pel do jornalista nesse cendrio em que a produgao da noticia ou a veiculagdo da informacao
perde o centro de «emissdo» previsto desde o principio do jornalismo?

Segundo Possari (2009, p. 57-58) «a interagdao é a condicdo de os dois polos «inter-agi-
rem» para a construgdo de sentidos. A interatividade diz respeito a agdo do receptor que
é a de interferir, modificar o que esta sendo objeto de construcdo de sentidos/ de conheci-
mento.» Essa definicdo vem mostrar que, além de ligar em uma programagao televisa para
escolher um final ja pré-programado, a internet possibilita o criar caminhos novos, a impre-
visibilidade e o hipertexto.

Citando como exemplo a prépria informacdo dita jornalistica. A audiéncia consegue
acompanhar uma noticia nos veiculos tradicionais, mas sem poder alterd-la. Na internet os
usudrios acompanham a noticia em tempo real, podem comentar, discordar, pedir corregao,
pressionar, replicar a noticia, altera-la e até mesmo cria-la.

Muitas noticias hoje, inclusive, ganham destaque ou sao apuradas a partir de comenta-
rios em redes sociais ou até mesmo nos espagos disponibilizados pelos veiculos de comuni-
cagdo para tais fins. Um exemplo recente que ganhou repercussao em Mato Grosso foi a cha-
mada de um site de comunicacao no Facebook. Uma travesti foi assassinada e como chamada
foi usado o termo «Virou purpurina» para atrair visualizag¢des.

No entanto, a repercussado foi extremamente negativa, o que obrigou ao site a mudar a
chamada da matéria no Facebook e também se retratar. Com o protesto dos leitores/coauto-
res, a pagina ainda perdeu muitos seguidores e passou a investir em matérias mais humani-
zadas para atrir e conquistar novamente o leitor. Este € um exemplo simples de como o lei-
tor/coautor pode mudar os rumos de uma matéria.

Além da interatividade, podemos dizer que a maneira como as pessoas se comportam
com relacdo a informagao também mudou com a era digital. Passamos de leitores contempla-
tivos para imersivos em algumas décadas (Santaella, 2004). Passamos do folhear de paginas
para uma coautoria, nos tornamos leitores coautores (Possari, 2009). O leitor hoje devaneia
no ciberespaco e aproveita das suas multiplas possibilidades.

1.1. Interferéncia do leitor coautor

Ainda como pontapé inicial para esta pesquisa, ando indagando: seria a internet uma
plataforma que altera a maneira como lidamos, inclusive, com a noticia? A noticia é um pro-
duto jornalistico, até entdo, que visa narrar um acontecimento de interesse ptublico. Com a in-
ternet, estaria esse conceito sendo ampliado, modificado?

Para exemplificar: acontece um atentado terrorista em um prédio, e um dos reféns
filma tudo, acompanha em tempo real e veicula as informag¢des que ele coletou no local
em sua rede social. Isso ndo poderia ser caracterizado como noticia? Afinal é um aconte-
cimento relevante, que esta sendo narrado em tempo real através de um canal de comuni-
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cacao de grande alcance. Uma das primazias de ser noticia é informar a um publico algum
fato relevante.

Outra exemplificagao: um determinado veiculo insere em seu site uma noticia dando
destaque a um determinado politico. Nos comentérios, os usuarios comegam a criticar, pos-
tar contrapontos, discordar nas redes sociais. Por pressao e medo de perder a audiéncia, o ve-
iculo veicula outras noticias, agora falando o contraponto do que foi veiculado inicialmente.
Essa ndo seria uma maneira de alterar a noticia? De mudar a apuragdo? De propor novas
pautas?

Segundo autores como Figueiredo e Saudino (2015), Ferrari (2014) e Prado (2011) as no-
vas configura¢des comunicacionais alteram a forma de apurar, produzir, distribuir e consu-
mir a informacao. Os autores propdem que cada vez mais o leitor tem feito parte ativamente
de todos os processos de producao, influenciando, inclusive, no que chamamos de midia tra-
dicional e noticia.

E neste novo cenério, que esta pesquisa propde compreender como se configura a
contribuic¢do do leitor na construgado e divulgagdo da noticia. O objetivo deste artigo é re-
alizar uma construc¢do da problematizacdo e metodologia de uma pesquisa ainda a reali-
zar-se. Estariamos todos alterando, divulgando e até mesmo criando noticias? Estariam os
veiculos de comunicagdo sendo levados a mudar suas caracteristicas para se adequar a ci-
bercultura?

O homem moderno do século XXI estd mergulhado em noticias. Sdo informagdes que
brotam no radio, no jornal impresso, na revista, na televisdao e agora, mais recentemente, nos
sites da internet e nas redes sociais.

Logo que os alunos de jornalismo entram na faculdade a primeira pergunta a ser res-
pondida é: o que é noticia? A resposta nao é tao simples de ser dada, se é que existe uma res-
posta concreta, ja que varios autores assumem vertentes diferentes para definir tal produto
jornalistico.

Segundo Nilson Lage (1998) a noticia, «do ponto de vista da estrutura, a noticia se de-
fine, no jornalismo moderno, como relato de uma série de fatos a partir do fato mais im-
portante ou interessante» (Lage, 1998, p.16). Ja Pereira Junior considera a noticia como uma
forma de conceber a realidade, o que se reflete no modo como a sociedade enxerga a si pro-
pria (Pereira Jr, 2000).

Uma possibilidade de embasamento que acreditamos ser simples para os alunos com-
preenderem o que é noticia é o Manual do Foca, de autoria de Thais de Mendonga Jorge
(2008). O livro traz defini¢des de varios autores e com isso formula sinteses que abarcam tais
defini¢des. Lembrando que a autora traz apenas uma sintese simplificada de um assunto tao
denso quanto a significacdo de noticia, mas pela simplicidade tem servido de contribuicao
inicial para os alunos.

Segundo Jorge (2008), noticia sdo informagdes que relatam acontecimentos que geram
interesses pelo novo, inusitado, sensacional, misterioso, notério ou proximidade. A noticia
contém fatores de atualidade causadores de emocao, surpresa e perplexidade. E como a ma-
xima do jornalismo: se um cachorro morde um homem, ndo é noticia, mas se um homem
morde um cachorro, ai é noticia.

Noticia é transmissdo de experiéncia, articulacdo que transporta o fato a quem nao

presenciou: matéria-prima da produgdo jornalistica, o relato noticioso condensa a in-
formagéo atual, verdadeira naquele momento, carregada de interesse humana e capaz
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de despertar a atencdo e a curiosidade do maior ntimero de pessoas possivel. (JORGE,
2008, p. 24)

A noticia, tratada enquanto produto jornalistico, passa por questionamentos na era
digital. Se até entdo a noticia estava disponivel apenas no impresso, na TV e no radio,
agora ela estd a um clicar dos dedos. Neste ponto surge o questionamento: as noticias
sempre foram de autoria dos veiculos de comunicagao, afinal é um produto jornalistico,
mas agora, com a possibilidade de filmar, registrar e publicar, teria a noticia sido am-
pliada em seu leque de possibilidades?

Um internauta pode dar um novo rumo para a noticia, como o caso do RGA dos ser-
vidores publicos do Estado, do qual, pela pressao dos servidores, a midia foi «forgada»
a divulgar a greve. Essa pressao foi em grande parte pelas redes sociais, j4 que nao tem
como esconder da sociedade uma informagdo sendo que ela esta circulando pela inter-
net. Estariam os grevistas fazendo noticia ao publicar as informagdes nas redes sobre a
greve?

Este é um questionamento corriqueiro, até que ponto somos autores das grandes his-
térias? Vou citar um exemplo. Um rapaz esta dentro de um shopping e acontece um as-
salto. Ele filma o acontecimento com o celular e acompanha o desenrolar dos fatos. Em
tempo real, o rapaz insere aquela informacdo na sua rede social, isso seria noticia?

Levando em consideragao os critérios citados acima por Jorge (2008), podemos notar
neste exemplo que o jovem relata sua experiéncia, que é uma informacdo nova e que en-
volve muitos sentimentos. Ele relata um acontecimento que desperta a atencdo e a curio-
sidade. Ainda, segundo a autora, o «fato vira noticia quando é publicado» (JORGE, 2008,
p- 26), e esta caracteristica ndo é problema com a internet. Ndo seria isso uma nova narra-
tiva para a criagdo de uma noticia?

Se a noticia é uma informagdo que traz algo de novo, sensacional, inusitado e suas ou-
tras dezenas de valores-noticias (Jorge, 2008), ndo seriam as informacdes publicadas pelos
usudrios das redes sociais, que trazem tais caracteristicas, exemplos de noticias?

Constituem-se essas ultimas em contribui¢des para as indagagdes iniciais, instigando,
ainda mais a busca de respostas a esses e diversos outros questionamentos. Para compreen-
der essa nova configuragdo de midia, vimos realizando estudos aprofundados do que é no-
ticia e como esta denominacado se encaixa na era em que o leitor deixa de ser apenas leitor
para influenciar diretamente na construgao da noticia, interferindo e até mesmo a criando.
Compreender este leitor é essencial para se compreender a atual configuragdo da comunica-
¢ao enquanto noticia.

O leitor do jornal impresso, do rddio e da TV da década de 90 conseguia, no méaximo,
interagir com o contetiido da midia, como, por exemplo, através de cartas do leitor ou telefo-
nemas para escolher programagdes. O leitor da internet ndo apenas interage, ele tem a pos-
sibilidade de criar um espaco de interatividade, podendo comentar a noticia, pedir altera-
¢do, corrigi-la e até cria-la.

A recepgdo — de lugar passivo — passa a ser espaco de interagdo. O que se entendia
por emissdo-recepcao se modifica. Conforme Possari (2002, p. 97), [...] o emissor muda
de papel. Nao mais emite uma mensagem, no sentido funcionalista do termo (...) cons-
tréi um sistema... um conjunto, no qual sdo previstos encaixes, vias de circulagdo como
sinais elementares de apontamentos e referéncias. (Possari, 2009, p. 56).
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A informacgado vem através de video, podcasts, realidade aumentada, hipertextos e hiper-
midias. O internauta pode lidar com a informagdo de uma maneira nunca vista antes, tendo
conhecimento do que acontece no mundo, em tempo real, e com as possibilidades de intera-
¢ao e interatividade.

Este leitor lida com a noticia de uma maneira quase habitual. Basta ver os sites que di-
vulgam o produto noticioso. Sao milhares de curtidas, compartilhadas e alteragdes. Sem con-
tar que esse leitor tem espago para narrar a sua informacdo, que antes ficavam restritas aos
blogs e hoje ja abrangem quase toda rede, inclusive com a possibilidade de comentarios nas
noticias dos veiculos de midia.

Na verdade a internet sempre me intrigou muito. Até mesmo pelo fato de ver minha
irma, que hoje tem 14 anos, crescer como se fosse em uma realidade totalmente distinta da
qual cresci, em meio a computadores, redes e mundos virtuais. Tablet, computador e celular
sdo seus brinquedos e seus cadernos de estudos.

Por ver o quanto a internet muda a maneira com que lidamos com tudo ao nosso redor,
minha dissertagdo se baseou na cibercultura e suas caracteristicas, que poderiam levar aos
chamados crimes digitais. Ao estudar a internet e suas nuances na sociedade pude perceber
que ela altera, de maneira definitiva, a maneira com que nos relacionamos com as pessoas e
com as informacgdes. Dinheiro virtual, sexo virtual, identidades fakes, mundos virtuais e até
mesmo uma nova configuragao da midia.

Leciono no curso de Jornalismo da Universidade de Cuiaba (Unic) e também tenho a ex-
periéncia em vivenciar o questionamento dos alunos sobre o que é noticia. Sempre escuto
questionamentos do tipo: meu vizinho viu uma batida e pegou o celular e acompanhou tudo,
logo depois ele postou a videos e as informacgdes que ele viu no local na sua rede social, isto
nao seria noticia?

Também escuto perguntas como: com a possibilidade, na palma da mao, de tirar fotos,
gravar dudios e videos, qualquer um pode construir uma noticia? Seria a construc¢do de noti-
cia ainda restrita apenas aos jornalistas?

Se a noticia é uma informagdo que traz algo de novo, sensacional, inusitado e suas ou-
tras dezenas de valores-noticias (Jorge, 2008), ndo seriam as informagdes publicadas pelos
usudrios das redes sociais, que trazem tais caracteristicas, exemplos de noticias?

Constituem-se essas tltimas em contribui¢des para as indagacdes iniciais, instigando,
ainda mais a busca de respostas a esses e diversos outros questionamentos. Para compreen-
der essa nova configuracdo de midia, seria necessario um estudo aprofundado do que é noti-
cia e como esta denominacao se encaixa na era em que o leitor deixa de ser apenas leitor para
influenciar diretamente na construcao da noticia, interferindo e até mesmo a criando. Com-
preender este leitor é essencial para se compreender a atual configuracao da comunicagao en-
quanto noticia.

E é esse leitor interator que intriga a atual configuragdo da comunicagao e midia. Ja vi
noticias mudarem seu percurso por causa dos leitores. Um exemplo recente foi o pedido de
aumento do RGA pelos servidores do Estado de Mato Grosso. De inicio a midia resolveu nao
se pronunciar, até mesmo por ter como anunciante o préprio Governo do Estado. A pressao
dos leitores foi tdo grande nos comentérios das outras noticias veiculadas e até nas redes so-
ciais que levou, de certa maneira, a midia a dar ampla cobertura ao que estava acontecendo.

E o mais interessante é que se vé até as midias tradicionais se adequarem a essa configu-
ragao desse novo leitor. O impresso, o radio e a TV estdo buscando, cada vez mais, espagos e
maneiras para que o leitor possa interagir e modificar a programacgdo. Um exemplo interes-
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sante é o «Bem na Hora» da TVCA Mato Grosso — Globo. Neste espago o leitor manda su-
gestOes de pauta para que o jornal apure e veicule a informacdo. Mas, ainda assim, a internet
estd na maioria das opg¢des de interacdo com os meios tradicionais. No caso do préprio «Bem
na Hora», na qual a informagao é encaminhada através do site da emissora para entao rece-
ber destaque na televisao.

A internet ainda é o caminho mais eficaz para a interagado e interatividade com os meios
de comunicagdo, porque ela possibilita que hipertextos e hipermidias sejam alterados e modi-
ficados. Todos os outros meios de comunicacdo estdao, mesmo que em formato digital, na in-
ternet, e esta convergéncia envolve «uma transformacao tanto na forma de produzir quanto
na forma de consumir os meios de comunicag¢ao.» (Jenkins, 2009, p. 44).

A convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das midias.
Entretenimento ndo é a tinica coisa que flui pelas multiplas plataformas de midia. Nossa
vida, nossos relacionamentos, memorias, fantasias e desejos também fluem pelos canais
de midia. (Jenkins, 2009, p. 45).

E nesta configuracao, de um leitor que é receptor, coautor, criador (?) que algumas pro-
blematiza¢des surgem enquanto a relacdo do cidadao dito «comum» com a midia. Qual o
percurso que levou a modificacdo da apresentagdo das noticias pelos veiculos? Quais as pos-
sibilidades de apresentacao da noticia? Como o interator interfere na noticia? Afinal, o que é
noticia depois das possibilidades da cibercultura?

Estas sdo algumas questdes que derivam das problematizac¢Oes ja elencadas e que vem
exigindo que estudos sobre percurso sobre a midia, sobre a prépria defini¢do de noticia e de
leitor. Faz-se necessario, dessa forma, estudar os cursos de comunicag¢ado social, desde a dé-
cada de 70.

Importa ir verificando a modificagdo deles, até o ano de 2016, tendo em vista os sites de
noticias. Por dltimo, e ndo menos importante, ir compreendendo as propostas, apds o surgi-
mento das redes sociais e suas possibilidades de construir, criar, divulgar e alterar as infor-
macoes.

Para este estudo, entdo, estd sendo necessario tragar rotas tedrico-metodoldgicas, para
compreender a comunicacdo e as midias; os fundamentos tedrico-metodolégicos dos cursos
de Comunicacdo Social; a chamada midia informativa da década de 90/2000: o impresso, o
radio, a TV e a internet; o que caracteriza um site de noticias; a construgdo dos sites no século
XXI, as redes sociais e a produgdo de noticias; o papel do leitor/interator no processo de inte-
racao e interatividade como ator.

Por nao se tratar de um tema quantificavel, a pesquisa é de abordagem qualitativa, vi-
sando descri¢do e analise. Com o objetivo de compreender o todo, enfatizo a realizagao pes-
quisa bibliografica, e para analisar os meios de comunicagao, a pesquisa documental.

Os estudos propostos pela pesquisa bibliografica e documental estdo sendo primordiais
para o terceiro passo da pesquisa. Nesta parte estd sendo proposto compreender os sites de
noticia, o leitor e seus comentdrios, as redes sociais na produgao da noticia e, finalmente, a
contribuigao do leitor imersivo na construgao, divulgacao e alteragao da noticia.

Com as informagdes coletadas, j4 comparando-as e analisando-as, estou passando para
o terceiro passo da pesquisa, a netnografica. O método utilizado, e que possibilita estudar o
que esta sendo proposto, é a netnografia (net + etnografia), neologismo cunhado nos anos 90
e popularizado por Robert Kozinets. A pesquisa netnogréfica adapta a pesquisa etnografica
dentro do contexto antropolégico a pesquisa na internet. (Fragoso et al., 2011)
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E é dentro desse aspecto do poder analisar, verificar, pesquisar, que a etnografia é usada
nas pesquisas na internet, como um modo de indagacdo e de compreensdo das interagoes
dentro da cibercultura. O termo netnografia demarca e pontua as diferencas do método etno-
grafico adaptado ao ciberespago, seja na coleta de dados, de ética e andlise de pesquisa. (Fra-
goso et al., 2011)

Com a netnografia estou analisando as redes sociais na produgao de noticias, o papel do
leitor coautor no processo de interacgdo e interatividade, o leitor e seus comentarios e, por fim,
a contribuicao do leitor na construgao e divulgagao da noticia.

A partir da pesquisa netnografica, estd sendo possivel analisar, a partir de uma sele¢ao
informacionalmente rica para a pesquisa, como as informagdes que estao sendo veiculadas
pela midia estdo sofrendo uma alteracdo a partir de comentdarios, ou até mesmo a partir de
discussdes nas redes sociais que levaram a novos rumos nas apuragdes dos veiculos.

Um caso recente que ganhou repercussao, primeiro, nas redes sociais foi o espanca-
mento da travesti Dandara, em Fortaleza — CE. O video do espancamento ganhou as re-
des sociais e a repercussdo foi muito grande. A informacao sobre o assassinato s6 foi ga-
nhar a midia alguns dias depois, depois de uma pressao da sociedade sobre o siléncio da
midia.

1. Matéria Dandara

CEARA /&

FYVEE AR

Travesti Dandara foi apedrejada e
morta a tiros no Ceara, diz secretario

Caso Dandara

O crime aconteceu no dia 15 de fevereiro, no Baime Bom Jardim, & ganhou repercussao nas
redes sociais apos o compartilhamento do video que mostra a travesti sendo agredida por um
grupo no meio da rua.

O video, gravado por uma pessoa que esta com o grupo de agressores, mostra parte da
violéncia. A gravacdo tem 1 minuto e 20 segundeos & fermina guando os suspeitos colocam a
vitima no caminho de mio, apds agressbes com chutes, chineladas, pedacos de madeira, e
descem a rua.

O governo do Ceard emitiu uma nota de repiidio em relacdo aos "atos de violéncia e infolerdncia
como o gue praticado contra Dandara dos Santos”, morta por brutal espancamento”.

Fonte: G1

Como mesmo aponta a matéria do G1: «O crime aconteceu no dia 15 de fevereiro, no
Bairro Bom Jardim, e ganhou repercussao nas redes sociais apds o compartilhamento do video
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que mostra a travesti sendo agredida por um grupo no meio da rua». A reportagem s6 foi veicu-
lada no dia 7 de abril'.

Compreender tais pontuagdes é primordial para entender como se configurou e o que
mudou na atual configuragdo com relacdo a comunicagdo, o leitor e as midias. A pesquisa
proposta podera dizer muito sobre a cibercultura, o leitor e a noticia, influindo, inclusive, no
campo do jornalismo. A ideia é estudar da contemporaneidade do jornal impresso da década
de 90 aos sites de noticias a partir de 2000: o leitor coautor na era da cibercultura.

1.2. Consideragoes preliminares

A pesquisa ainda esta em fase de elaboracao e muitas anélises ainda fardo parte da elo-
boracdo da tese. No entanto, os resultados preliminares apontam para o fato dos meios se be-
neficiam como a colaborag¢do do espectador/coautor. O incentivo de envio de informagdes,
pautas e uma maneira de envolver o leitor na programacao, fazem com que os veiculos ado-
tem cada vez mais a participagao (Prado, 2011).

Essa caracteristica é observavel no caso especifico que estamos estudando: uma emis-
sora local de Cuiab4, em um de seus telejornais, solicita aos telespectadores que enviem sua
colaboragéo, através do aplicativo Bem na Hora, postando contetidos que tragam um fato re-
cente, como acidentes, celebragdes de datas importantes, entre outros.

O envio se caracteriza como interatividade, vez que interfere, modifica e contribui para
com a pauta. Os resultados apontam para a construcdo coletiva de contetido, denotando
ainda que as novas caracteristicas comunicacionais alteram a maneira de produzir, distribuir
e consumir a informacao.

Observamos o que a autora Ferrari (2014) aponta, ao discutir se ainda falamos de jorna-
lismo ou narrativas informacionais. Este é um aspecto ainda a ser analisado, mas pelo ja pes-
quisado, podemos considerar que o jornalismo tradicional tem cedido espago para um fluxo
informacional que nao seguem tantas regras organizacuionais pré-definidas.

Continuamos indagando os processos.
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Resumen

En los ultimos afios la concienciacién por llevar a cabo habitos alimentarios saludables ha crecido
de manera notoria entre diferentes sectores de la poblaciéon. Una tendencia que se ha visto reflejada en
los medios de comunicacién espanoles, sobre todo ante la denostacién del consumo de productos con-
cretos como el aceite de palma, el pan blanco y el aztcar, entre otros. En el debate protagonizado por
expertos, ya sean médicos, nutricionistas, cientificos o docentes, ademas de la industria alimentaria,
asociaciones de consumidores y periodistas especializados en el d&mbito de la alimentacién/nutricién
se crea, a menudo, un escenario marcado por la confusién que, lejos de informar y ayudar a la sociedad
produce el efecto contrario. Por esta razén, es fundamental determinar la rigurosidad y precisién de es-
tas informaciones a través del estudio de los expertos como fuente principal y como fuente secundaria.

Esta investigacion se integra en sendos proyectos financiados por el MINECO (referencia CSO2017-
82853-R) y la Universidad del Pais Vasco (referencia US17/15). Sus autores pertenecen al grupo consoli-
dado Medialker (referencia GIU16/08).

Palabras clave: Alimentacion, fuentes, expertos, informaciones, medios digitales

Abstract

The awareness of carrying out healthy eating habits has grown noticeably among different sectors
of the population. This trend has been reflected in the Spanish media, especially related to the criticism
of consumption of specific products such as palm oil, white bread and sugar, among others. An sce-
nario marked by confusion is often done In the debate among experts (doctors, nutritionists, scientists
or teachers), the food industry, consumer associations and specialized journalists. Far from informing
and helping society, the media coverage produces the opposite effect. For this reason, it is essential to
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determine what types of sources are used in the preparation of such relevant news that ensure that the
consumption of palm oil causes cancer or that sugar kills. Through the study of all published informa-
tion on food in 2017, it is intended to explain the presence of experts as the main source with respect to
official and commercial sources, among others.

Keywords: Food news, sources, experts, digital media

1. Introduccion

Esta comunicacién nace con el fin de determinar qué papel juegan los expertos en las in-
formaciones sobre alimentacién publicadas en los principales medios de comunicacién on
line espafoles. Dado el volumen de unidades informativas a analizar correspondientes a los
diarios on line mas importantes en nuestro pais, un total de 4.930, este equipo de investiga-
cién centra el andlisis de estas informaciones en el diario con mayor audiencia, El Pais que,
en el ano objeto del estudio, 2017, alcanzé los 19,8 millones de usuarios tinicos mensuales.
Asi como el nimero de informaciones sobre nutriciéon se ha multiplicado en los dltimos afios
en relacién con el consumo de determinados alimentos no aptos para llevar una dieta saluda-
ble, las fuentes de esas noticias y reportajes también han sufrido una evolucién.

Pero no solo las fuentes informativas han registrado cambios; no cabe ninguna duda de
que la alimentacion es un tema vinculado a la salud, de ahi que sean muchos los médicos y
nutricionistas los que tradicionalmente han protagonizado estas informaciones centradas en
la aportacion de consejos sobre coémo seguir una dieta saludable, sobre qué alimentos con-
viene evitar, asi como la composicion de estos alimentos, entre otras muchas cuestiones.

Sin embargo, en los tltimos afos se aprecia que estas fuentes conviven con otras que se
convierten en el mayor latigo contra el consumo de pan blanco, de aceite de palma y de coco,
del azicar y la sal; se trata de webs de alimentacién, cocineros, profesores, cientificos e, in-
cluso, representantes de la industria alimentaria. Muchas de estas fuentes son, ademads, pres-
criptores que, entre los usuarios de estos medios digitales, crean comunidad y originan una
importante corriente de opinién sobre un determinado alimento o tendencias alimentarias.
Un hecho que precisa la verificaciéon de que estas informaciones cumplen con el rigor y la
profesionalidad que se presupone en su elaboracién.

Conviene, por tanto, realizar un analisis de las fuentes utilizadas en el disefio de las in-
formaciones que se publican en los principales medios de comunicacién on line espafioles,
centrdndose esta investigacion en el diario elpais.es, con especial atencién en aquellas fuentes
que confieren rigor a las noticias y reportajes analizados, como es el caso de los expertos aca-
démicos, nutricionistas, médicos y cientificos, entre otros.

2. Alimentacién y medios de comunicacién

«La cara oculta del aceite de palma» «Hay que dejar de comer Nutella» «pan de masa
madre, jes mas sano y dietético que el normal?» «;Por qué nunca deberias beber agua del
grifo o pedir café en un avién?» «Se puede beber agua del grifo». Son cuatro titulares pu-
blicados en diferentes medios de comunicacién on line en los que se puede apreciar que en
ocasiones los expertos trivializan sobre cuestiones importantes que afectan a la salud de los
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consumidores mientras que, en otras, alertan en exceso. El rigor en la elaboracién de la infor-
macién y la profesionalidad de los periodistas son determinantes en la publicaciéon de este
tipo de informaciones en las que los expertos se posicionan a favor o en contra de la ingesta
de un mismo alimento, originando en el lector una mayor confusién. Un ejemplo reciente lo
hallamos en la nota de prensa enviada por Europa Press en 2013, cuyo titular rezaba asi: «Un
vaso de vino al dia reduce el riesgo a tener una depresién». La agencia se hacia eco de un es-
tudio elaborado por la Red Predimed (Prevenciéon mediante Dieta Mediterranea) y publicada
en la revista «<BMC Medicine», una de las més importantes del sector. Asi comenzaba la nota
de prensa:

Los resultados del estudio sugieren que «s6lo con moderadas cantidades de alcohol,
consumidas preferentemente en forma de vino, se puede obtener un efecto protector frente a
la depresion, similar al que se ha observado para la principal enfermedad cardiovascular: la
enfermedad coronaria».

Asi lo ha destacado, a través de un comunicado, el catedratico de la Universidad de
Navarra Miguel A. Martinez-Gonzélez, director de este trabajo de investigacién multi-
céntrico. Segun ha detallado, la Red Predimed ha trabajado durante siete afios en el segui-
miento de una cohorte de 5.500 bebedores con consumos ligeros y moderados de alcohol,
de entre 55 y 80 afios. «Los hallazgos mostraron una asociacién inversa entre estos niveles
bajos-moderados de alcohol y la ocurrencia de nuevos casos de depresién», ha indicado
Martinez-Gonzalez.

No obstante, en otros medios especializados como Ser Consumidores analizaron con
otros expertos la conveniencia o no de tomar un vaso de vino, de acuerdo a las ventajas sefia-
ladas, con un resultado muy diferente. En este medio nutricionistas y expertos divulgadores
en cuestiones relacionadas con la alimentacién como Julio Basulto y Juan Revenga pusieron
sobre la mesa un documento elaborado por la Organizaciéon Mundial de la Salud en el que
subrayaba que en las bebidas con una graduacién superior al 1,2 % en volumen de alcohol
no podran figurar declaraciones de propiedades saludables. (Reglamento (CE) 1924/2006).
Ademas, hicieron referencia a otros estudios de gran relevancia llevado a cabo por el Natio-
nal Cancer Institute de Estados Unidos, y publicado en la revista cientifica American Journal
of Public Health, que concluia que el alcohol contribuia a la mortalidad por cancer y a la pér-
dida de afios de vida. En concreto, en la investigacién concluian que el alcohol estaba relacio-
nado con més de 130 categorias de enfermedades. Por ultimo, Basulto concluia su interven-
cién en este programa radiofénico con una advertencia: «Quien bebe para aliviar su estado
de 4nimo tiene tres veces mas riesgo de desarrollar dependencia alcohdlica».

Como se puede observar ambas informaciones estan bien elaboradas desde un punto de
vista periodistico, en ambas se incluyen fuentes de gran relevancia, en ambos casos investiga-
dores y nutricionistas hacen referencia a su vez a otras investigaciones publicadas en los me-
dios mas prestigiosos del sector. Sin embargo, el lector no sabe qué creer ni a quién. Lo que
estd claro es que el ciudadano recibe cada vez mas informacién sobre alimentacion de diver-
sas fuentes y medios, y entre ellos los diarios de comunicacion on line constituyen una im-
portante fuente de datos, con un alto nivel de aceptacién y credibilidad.

Maés alla de este ejemplo, conviene resefiar un estudio publicado en Reino Unido en 2012
con este titulo: «Fit for public consumption? An exploratory study of the reporting of nutri-
tion research in UK tabloids with regard to its accuracy, and preliminary investigation of pu-
blic attitudes towards it. En él cinco investigadores evaluaron la calidad de los 111 consejos
dietéticos que aparecieron en una semana escogida al azar en los diez periédicos mas vendi-
dos de su pafs, entre los que se incluian los de gran formato como The Times y el sensacio-
nalista The Mirror. Para su evaluacidon el doctor Ben Goldacre, autor del libro Mala ciencia,
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junto con otros colaboradores, tomaron como referencia las escalas propuestas por dos de las
entidades mdas preeminentes en el &mbito de la salud, como es el Foro Mundial para la Inves-
tigacion del Cancer y la Scottish Intercollegiate Guidelines Network (Red Escocesa Intercole-
giada sobre Guias de Practica Clinica).

Esta revision obtuvo como resultado que la mayoria de los consejos dietéticos evalua-
dos no tenia sustento cientifico suficiente. En concreto, entre el 68% y el 72% de dichos conse-
jos no podian clasificarse en la categoria que precisan las evidencias cientificas antes de pro-
moverlos a la poblacién. Ya unos afios antes los investigadoers Basu y Hogard publicaron en
la revista cientifica Public Healht que la calidad era mayor en los periédicos de gran formato
que en los diarios sensacionalistas.

En la linea sefialada hasta ahora destaca el articulo publicado en 2013 en Public Health
Nutrition en el que se evaluaba la cobertura por parte de los periédicos canadienses y ameri-
canos respecto a la ingesta de la vitamina D y calcio emitidas por el Instituto de Medicina de
EEUU (IOM en inglés) con la siguiente conclusién: «Los articulos de prensa no transmiten de
forma adecuada las recomendaciones del IOM>».

En Espafa otro estudio centrado en investigar la cobertura periodistica de la obesidad
en la prensa espafola (2000-2005), a través de los diarios ABC, El Pais y El Mundo, constaté
la escasa cobertura periodistica de las iniciativas o estrategias politicas que abordaban el pro-
blema. Conviene afadir, ademads, que en nuestro pais la cobertura periodistica sobre la obe-
sidad se incrementa a partir de la declaracién de la OMS y ha sido constante en los ultimos
afnos. Una tendencia que también se ha observado en otros paises europeos. De acuerdo a
este estudio, los medios de comunicacién publican con mayor frecuencia aquellas noticias
que abordan la obesidad como epidemia y factor de riesgo para otras enfermedades. Pero in-
vestigaciones anteriores han criticado la tendencia de los medios a magnificar el problema y
la predisposicién a promover actitudes que estigmatizan la obesidad.

Por otro lado, en 2016, desde el Observatorio de la Comunicacion Cientifica se estudi6
la cobertura periodistica de la salud en la prensa con la conclusién de que la informacién es-
taba elaborada por profesionales escasamente especializados. Sobre esta cuestion destaca el
articulo elaborado por Camacho, Pefiafiel y Ronco con el titulo Necesidad de una informa-
cién sanitaria de calidad: andlisis de las noticias sobre salud vasca. En él la doctora Gemma
Revuelta, responsable de publicaciones del Observatorio de la Comunicacién Cientifica de
la Universidad Pompeu Fabra e investigadora principal del proyecto Medicina y Salud en la
prensa diaria (Informe Quiral), reconoce el esfuerzo realizado por parte de los medios de co-
municacion en los tultimos afos, en especial de la prensa, por ser més divulgativos y explicar
mejor todas las cuestiones relacionadas con las enfermedades, aportando més detalles y en
un lenguaje més accesible a la poblacién. No obstante, matiza que en los medios hay mucha
prisa por publicar las informaciones, por lo que se prioriza la inmediatez. Un hecho que Re-
vuelta atribuye a las propias fuentes de informacion.

De hecho, desde el Observatorio de la Comunicacion Cientifica han estudiado la influen-
cia que tienen las fuentes de informacién para marcar la agenda del periodista y apuntan dos
tendencias contradictorias: por una parte reconocen que haya podido mejorar la calidad y,
por otra, consideran que tanta prisa que querer decirlo todo afecta de manera negativa a la
calidad tendiendo mds al alarmismo y a crear falsas expectativas. En esta investigacién ar-
gumentan que las fuentes, en concreto hablamos de las revistas cientificas, la OMS, las socie-
dades cientificas y centros de investigacién, entre otros, desean anunciar sus eventos en los
medios y lo hacen marcados por la prisa, donde el periodista quiere avanzar la noticia y ade-
lantarse en el tiempo. Pero la investigacion necesita tiempo, de ahi que todo ello repercuta
negativamente en la calidad de la informacion.
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Precisamente una de estas fuentes, la OMS, ha modificado su politica de comunicacién,
tal y como se recoge en esta investigacion. Aunque su funcién es la misma que antes, desde
que en 2002 se produjo una reorganizacion, este organismo ha asumido el papel de portavoz
y ahora estd més presente en cuanto a la comunicacion con los medios, su estrategia es la co-
municacion proactiva. Mas aun, la presencia de la OMS con fuente en las informaciones so-
bre alimentacién confieren un gran rigor y precision a la informacién, aportando esa credibi-
lidad entre los lectores, usuarios. Se podria decir que es una de las fuentes especializadas de
las informaciones que en estos momentos se publican sobre informacién/nutriciéon. Otras se-
rian la FAO, la EFSA y la Aecosan, entre otras.

Como Revuelta, son muchos los investigadores que defienden la especializacién de los
periodistas como tinica via y solucién para mejorar la calidad de la informacién sobre salud/
alimentacion en los medios de comunicacion.

Mas alla de la calidad, en el campo de la alimentacion son varios los estudios que han fi-
jado su atencién en el tratamiento y difusion; asi, Fuster et al. (2009) confirman que mdés de
la mitad de las noticias relacionadas con la alimentacién se refieren a nutricion y salud y de
lo que menos se escribe es de calidad alimentaria. Al mismo tiempo, constatan el interés y la
preocupacion por los temas relacionados con la nutricién y la alimentacién saludable entre la
poblacién. Entre los temas estrellas en la bibliografia académica destaca el estudio de obesi-
dad, asi como su reflejo en los medios de comunicacién y sus consecuencias en la percepcién
publica del problema. Una cuestién analizada por autores como Evans et al. (2003); Lawrence
(2004) y Sandberg (2007).

Otro de los temas que mds investigaciones retine es el de la dieta mediterranea y medios
de comunicacion; tanto Martinez-Carrasco como Garcia Lucio presentan pautas para comu-
nicar los beneficios de seguir esta dieta al mismo tiempo que certifican la confusion existente
entre los medios de comunicacién a la hora de difundirla al no apostar por una informacién
cientifica de calidad.

Otro criterio objeto de estudio por parte de la comunidad cientifica es el de los valores
nutricionales y su repercusion en los medios. Asi, Alzate Narvaez (2013) revela que si bien la
informacién sobre contenidos nutricionales va en aumento en los medios de comunicacién,
estos presentan déficits a la hora de mostrar sus fuentes y rigurosidad. Por dltimo, conviene
mencionar otra de las lineas de investigacion en este campo, la del tratamiento informativo y
la implicacién los medios en los trastornos alimentarios (Westall, 2010; Plaza, 2010).

3. Clasificacion de fuentes y rutinas productivas 2.0

Maria Carretero Sanchez centra buena parte de su tesis doctoral La comunicacién de la
nutricién en Espafa en que las informaciones sobre nutricion deben reunir una serie de ca-
racteristicas para convertirse en noticia: deben ser actuales, pertinentes, relevantes y presen-
tar un alto grado de influencia. De acuerdo a la responsabilidad de los medios de comuni-
cacion en el momento de influir en los hébitos alimentarios de la poblacién a través de sus
mensajes, la informacién sobre alimentacion debe ser rigurosa y cientifica, cualidades que
Fernandez del Moral atribuye a la prensa especializada, en la que se presupone ese rigor a
las fuentes utilizadas en la elaboracién de la informacién. Y en el caso de la informacién pe-
riodistica especializada en nutricién servird no sélo para dar respuesta a las aspiraciones, en
conocimientos y actualidad de publicos interesados en alimentacion y nutricién, sino tam-
bién para crear estructuras interesantes de contenidos, capaces de sustentar la difusion y la
configuracion de habitos alimentarios saludables.
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Conviene matizar que, aunque la ciencia de la nutricién hace referencia a un proceso
interno, involuntario e invariable, la informacién nutricional se considera uno de los facto-
res que determinan los hébitos alimentarios. Y, por tanto, esta informacion nutricional si que
puede ser modulada en el proceso de la comunicacién de la nutricién y llegar a influir, de
una manera o de otra, en la configuracién de los hébitos alimentarios de los individuos y las
poblaciones, con los efectos sobre el estado de salud.

Por este motivo, es de vital importancia estudiar los actores que intervienen en la co-
municacién de la informacién nutricional como fuente: empresas del sector agroalimenta-
rio, instituciones y organismos ptublicos. Entre ellos destacan las concejalias de salud y los
institutos de alimentacién y nutricién de d&mbito municipal o autonémico, los Ministerios
de Sanidad y Consumo y de Agricultura, Pesca y Alimentacién. Sin olvidar la Agencia Es-
panola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECOSAN), organismo auto-
nomo adscrito al primer ministerio citado a través de la Secretaria General de Sanidad y
Consumo. La AECOSAN*, precisamente, cuenta entre sus funciones con la planificacién,
coordinacién y desarrollo de estrategias y actuaciones que fomenten la informacién, educa-
cion y promocién de la salud en el &mbito de la nutricion, y en particular, en la prevencién
de la obesidad.

En el ambito internacional se hallan los siguientes: la Organizacién para la Agricul-
tura y la Alimentacion perteneciente a las Naciones Unidas (FAO), la Autoridad Europea
de Seguridad Alimentaria (EFSA o European Food Security Agency) y el Consejo Europeo
de Informacién sobre la Alimentacién (EUFIC o European Food Information Council), con
sede en Bruselas (Bélgica). Este organismo reconoce que en respuesta al aumento de la ne-
cesidad por parte del publico de informacién cientifica y fiable sobre la calidad y seguri-
dad nutricional de los alimentos, su misiéon es conseguir que el ptblico comprenda mejor
estos temas.

Respecto a las instituciones de &mbito social, son numerosos los actores sociales, en-
tre ellos las universidades y centros de investigaciéon, como el CISC, del que forma parte
del Instituto de Ciencia y Tecnologia de los Alimentos y Nutriciéon (ICTAN), los colegios
profesionales de Dietistas-Nutricionistas, que agrupan a los profesionales sanitarios es-
pecializados en la nutricién humana y la dietética segtin recoge la Ley 44/2003 de Orde-
nacién de Profesiones Sanitarias (LOPS). También se hallan las organizaciones sociales y
sociedades cientificas dedicadas al estudio y difusién de la nutricién, como la Fundacién
Espafiola de la Nutricién (FEN), la Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria (SENC) o
la Sociedad Espafiola de Dietética y Ciencias de la Alimentacién (SEDCA), agrupadas bajo
el paraguas de la FESNAD (Federacion Espanola de Asociaciones de Nutricion, Alimenta-
cion y Dietética).

Por otra parte, hemos de incluir como actores que intervienen en la transmisién de la in-
formacién nutricional a las asociaciones de consumidores y usuarios, como la Organizacion
de Consumidores y Usuarios (OCU) o FACUA-Consumidores en Accién, fundadas como
organizaciones no gubernamentales (ONG’s) sin dnimo de lucro en 1975 y 1981 respectiva-
mente. Entre sus misiones se encuentran la protecciéon de los consumidores contra los riesgos
susceptibles de afectar a su salud y seguridad, asi como la protecciéon del derecho a la infor-
macién y la educacion.

Todas ellas son fuentes habituales en las informaciones sobre nutricion y alimentacién
publicadas en los medios de comunicacién espafioles, con la funcién de proporcionar conte-
nidos, datos o argumentos a los periodistas para que estos puedan incluir en sus textos todo
o parte de ese material, aunque para muchos la definicién perfecta es la de «abastecedores de
informacién». Armentia y Caminos (1998:241).
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Tal y como explica Javier Mayoral Sanchez, las fuentes no solo ofrecen informacion, sino
que, ademads, con mucha y creciente frecuencia esperan obtener un beneficio de su acerca-
miento a los periodistas. Acttan llevadas por la ambicion de prefabricar un relato de los he-
chos; es lo que Fernando Gonzélez Urbaneja acufia con la expresion «rearme de las fuentes».
Como resumen sirve la definicién de Mayoral: «Las fuentes cuentan o mandan, confian o en-
gahan y ayudan o sobornan».

Antes de cerrar este capitulo, conviene hacer un recorrido bibliogréfico entre otros
autores que también han estudiado las fuentes no solo en la prensa escrita sino en la
web, aquellas que se utilizan en la elaboracién de informaciones publicadas en los dia-
rios on line.

Para Herber Gans, fuentes son los actores que los periodistas observan o entrevistan,
incluidos los entrevistados que hablan por los medios o que son citados en articulos de re-
vista, y también los que solo suministran informaciéon de antecedentes o sugieren temas y
narraciones (2004,vp.80). Tal y como indica Pavlik, de acuerdo a una clasificacién més ge-
neralista, las fuentes pueden ser oficiales o no oficiales y es, precisamente en este campo,
donde internet ha introducido cambios significativos con nuevas formas de buscar infor-
macioén, localizar expertos y contactar con fuentes no oficiales, (Pavlik, 2001).

Sobre esta linea de investigacién Joao Canavilhas y Begofa Ivars-Nicolas han elaborado
una investigacién sobre Uso y credibilidad de fuentes periodisticas 2.0 en Portugal y Espafia,
en la que realizan un recorrido por los cambios en las rutinas periodisticas de los profesio-
nales ibéricos, asi como en la definiciéon del término fuentes 2.0 integrandolo en el concepto
grupal de web 2.0.

3.1. La Red impone su propio ritmo

No hay ninguna duda que con el uso de internet en las redacciones de los diferentes
medios las rutinas de los periodistas también han registrado cambios mas que notables. No
solo se han creado numerosos medios digitales, sino que la forma de trabajar ha cambiado;
se han trasformado las rutinas de trabajo, la bisqueda de material para la elaboracién de
reportajes, asi como la recogida de informaciones para complementar las noticias. En este
tiovivo de transformaciones el contacto con las fuentes también ha cambiado y ahora la in-
tegracion de aplicaciones online en el trabajo diario ha acelerado el proceso de produccién
de noticias.

En Espana se han publicado numerosos estudios sobre estas nuevas rutinas producti-
vas entre los que destaca la cuarta edicién del Estudio sobre periodismo digital 2011, reali-
zada a 475 periodistas de 15 paises, incluido Espafia, centrado en analizar por primera vez
el uso de los medios sociales para buscar y comprobar informacién en las redacciones. En-
tre los resultados destaca que en nuestro pais un tercio utiliza redes sociales como Twit-
ter (31%) y Facebook (28%) para buscar y contrastar noticias y que un 31 % acceden a blogs
tanto de autores conocidos como desconocidos (15%). Ya con anterioridad Diaz Noci en
otro estudio sobre el origen de las noticias subrayaba que los profesionales vascos y nava-

rros no otorgaban fiabilidad a internet y revelaban que abundaba la informacién de mala
calidad.

En todo momento estamos hablando de fuentes 2.0 en una web 2.0; asi, si por una web
2.0 se entiende una web colaborativa donde los lectores son mas que consumidores pasi-
vos, de manera que la participacién es el principal elemento diferenciador respecto a una
web 1.0, lo mismo sucede con las fuentes periodisticas. Canavilhas e Ivars-Nicolds hacen
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una diferenciacioén entre las fuentes de informacién periodistica propias de la primera web,
de naturaleza més informacional, con predominio de fuentes oficiales, y las fuentes de la
web 2.0, basadas en la contribucién de la inteligencia colectiva y, en ese sentido, predomi-
nantemente no oficiales.

La definicién que hacen de fuentes 2.0 es la siguiente: «Son suministradores de in-
formacion que lo hacen por libre y espontanea voluntad del autor, sea un individuo o un
grupo, utilizando las herramientas colaborativas. Se trata de blogs y microblogs que, na-
cidos como diarios on line, se han transformado en fuentes de opinién alternativas muy
utilizadas por los periodistas; redes sociales que, mas que la opinién anénima o de ex-
pertos, las redes sociales funcionan como una forma de acceso directo y alternativo a las
fuentes; foros o listas de correo; chats como forma de contacto interpersonal o grupal por
audio o video que utiliza internet como canal; wikis, dando pie a crear enciclopedias co-
laborativas, como wikipedia y repositores multimedia. En este tultimo grupo de fuentes
se integran las bases de datos de fotos, sonidos y videos destacando Flickr, Soundcloud o
Youtube.

4. Objetivos e hipdtesis

En este estudio se plantea como objetivo general hacer un anélisis de contenido de los
textos informativos que sobre alimentacion se publica en el diario de informacién general on
line con mayor audiencia del pais, elpais.es.

Para alcanzar este propésito se han planteado diversos objetivos concretos:

1. Determinar el alcance de las informaciones publicadas en elpais.es sobre alimenta-
cién, nutricion e informacion alimentaria durante un ano.

2. Concretar cuales son las fuentes méas utilizadas en la elaboracién de estas informa-
ciones

3. Determinar la presencia de cada una como fuente principal y como fuente secun-
daria

4. Revelar la presencia de los académicos, investigadores, cientifico como fuentes en

relacién con otro tipo de fuentes como la industria alimentaria, paginas web, blogs,

etc.

Averiguar si las fuentes en estas informaciones son 1.0 0 2.0.

Mostrar la vinculacion de los expertos en funcién de temas que generan gran con-

troversia, como la defensa o denostacién del consumo de productos como el aceite

de palma, el azucar, la sal y el panga, entre otros.

o o

5. Hipétesis

h.1. Los temas de alimentacién requieren un mayor contraste de fuentes con el fin de
otorgar mayor credibilidad.

h.2. Los nutricionistas son la fuente de referencia en las informaciones sobre alimenta-
cién, seguidas de las fuentes institucionales como los ministerios, gobiernos....

h.3. Priman las fuentes 2.0 frente al as 1.0, aunque la tendencia de incluir paginas web,
enlaces y tuits como fuente es cada vez mayor.
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6. Metodologia

En la elaboracién de esta investigacion hemos utilizado el analisis de contenido, ba-
sado en un andlisis cuantitativo y cualitativo. Para su desarrollo el universo de la investi-
gacion se ha centrado el diario on line de informacion general de mayor audiencia en Es-
pafa, el pais.es.

El periodo estudiado son los doce meses correspondientes al afio 2017, un total de 167
unidades noticiosas centradas en el &mbito de la alimentacién/nutricién/seguridad alimen-
taria.

Con este fin se ha elaborado dos fichas de categorizacién; el objetivo de la primera
ha sido determinar cudles son las fuentes mas utilizadas y qué lugar de preferencia ocu-
pan de acuerdo a los criterios de los periodistas que firman las diferentes informaciones.
En ella se especifica la url, el titulo de la noticia, el niimero de fuentes, quién es la fuente
principal y quién es la fuente secundaria, asi como la clasificacién de todas las fuentes;
nombre apellido y cargo del médico, dietista.... En caso de tratarse de un informe, se ha
incluido el nombre completo del estudio, asi como la universidad o centro en el que se ha
desarrollado y el nombre de los investigadores si asi aparecian citados en la unidad infor-
mativa analizada.

En la segunda ficha de categorizacion el objetivo ha sido precisar mas en la auto-
ria de las fuentes, de manera que se han contabilizado todas por meses y ordenado de
acuerdo a la siguiente clasificacién: dietistas/nutricionistas, bioquimicos/tecnélogos de
los alimentos, expertos en seguridad alimentaria, médicos, asociaciones médicas, aso-
ciaciones/fundaciones/organizaciones vinculadas a la nutricién tanto nacionales como
internacionales, la OMS, estudios e informes tanto nacionales como internacionales, la
FAOQ, instituciones publicas encabezadas por politicos, como el Ministerio de Sanidad, el
Gobierno, Generalitat, etc., medios de comunicacidén nacionales e internacionales, EFSA,
webs/blogs, empresas de distribucion, otras empresas, legislacién, Aecosan, cocineros y
OCU/CEACU.

He aqui un ejemplo:
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Ficha 1

Tabla 1
Clasificacion y namero de fuentes

url

Titulo

N.°
fuentes

Fuente
Principal

Fuente
secundaria

Clasificacion fuentes

https:/ /elpais.com/
elpais/2017/04/04/
buenavida/
1491318026_847822.
html

¢Por qué Alcampo
quiere retirar el
aceite de palma
de sus productos,
si no es toxico ni
venenoso?

8

No se puede
determinar

. Cinco Dias
2. Petra Sanz, cardidloga de

la Fundacién Espafiola del
Corazon.

. Informe de la OMS
. informe del Fondo Mundial

para la Naturaleza (WWE).

. informe de la Agencia Euro-

pea de Seguridad Alimenta-
ria (EFSA)

. Publicaciéon en el Journal of

Clinical Investigation

. Beatriz Robles, tecnéloga de

los alimentos y experta en
seguridad alimentaria,

. farmacéutica Marian Garcia
. Investigador Rafael Garcés,

del Instituto de la Grasa del
Consejo Superior de Investi-
gaciones Cientificas (CSIC),

. Felipe Ruano, presidente de

la Asociaciéon Espafiola de
la Industria de Panaderia,
Bolleria y Pasteleria (ASE-
MAC)

https:/ /elpais.com/
politica/2017/04/07/
actualidad/
1491556098_876600.
html

Cae una gran red
que comerciaba
con carne de caba-
llo no apta para el
consumo humano

Guardia
Civil

Veterinario

. los agentes de la Unidad

Central Operativa Medio-
ambiental del Seprona de la
Guardia Civil,

. OCU
. Consuelo Serres, directora

del Hospital Clinico Vete-
rinario de la Universidad
Complutense

. Pedro Luis Lorenzo, decano

de la Facultad de Veterina-
ria de la Complutense

Fuente: Elaboracién propia
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http://www.fundaciondelcorazon.com/
http://www.fundaciondelcorazon.com/
http://www.wwf.es/
http://boticariagarcia.com/
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http://www.asemac.es/
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Ficha 2
Tabla 2
Titularidad de las fuentes
Enero Médicos Dietistas/nutricionistas Asociaciones OMS
Febrero 6 11 12 2
Marzo
Abril
Mayo

Fuente: Elaboracién propia

7. Resultados

Se han analizado un total de 167 informaciones correspondientes al periodo que trans-
curre de enero de 2017 a diciembre de 2017 centradas en alimentacién/nutriciéon y seguridad
alimentaria.

7.1. Informaciones publicadas por meses

Imagen 1
Publicacion de informaciones mes a mes

Informaciones
EL PAIS

A

= Enero = Febrero = Marzo Abril = Mayo = Junio

= Julio = Agosto = Septiembre = Octubre = Noviembre = Didembre

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar en el grafico, agosto y mayo son los meses en los que maés in-
formaciones se publican sobre alimentacion, destacando agosto con un total de 26 noticias,
la mayoria de ellas correspondientes al &mbito de la seguridad alimentaria motivada por la
crisis del huevo contaminado por fipronil. En mayo, con 20 informaciones registradas, como
sucede en el mes anterior, la incautacion de casi 10.000 toneladas de alimentos falsificados,
el fraude de la hamburguesa de ternera con poca ternera y la retirada del attn fresco sospe-
choso de provocar mas de 50 intoxicaciones centran el mayor nimero de las informaciones.

Le siguen octubre, marzo y febrero con 17, 16 y 15 informaciones respectivamente y
abril es el mes en el que menos repercusion medidtica tienen las noticias sobre alimentacién/
nutricién y seguridad alimentaria con 7 informaciones, seguida de los meses de diciembre y
noviembre con 9 cada una de ellos.

Una vez concretado el volumen de informaciones publicadas, se procede a detallar el ni-
mero de fuentes utilizadas en su elaboracion. Asi, el anélisis elaborado revela que 17% de las
informaciones publicadas sobre alimentacion en los medios de comunicacion on line utilizan
tres fuentes, siendo esta la pauta dominante; el 14% utiliza dos fuentes; el 13,7% utiliza cuatro
fuentes, el 13,1% una fuente. Como se puede ver en el gréfico la utilizacion de cinco fuentes es
menos generalizada; el 11,9% utiliza 5 fuentes; el 2,9% corresponde a la utilizacion de 7 fuentes,
el 4% ala de 8 fuentes y el 1,7% (tan solo tres informaciones de las 167) registran 10 fuentes.

Entre los datos mas significativos, destaca que en una sola informacién, publicada el
25 de enero de 2017 en la seccién de El Pais titulada Buenavida, se utilizaron 22 fuentes. Si-
guiendo con la descripcién de los casos mas relevantes, hay que mencionar que el 8 de julio
este diario publicé una informacién con 18 fuentes. No solo eso, el 19 de enero de ese mismo
afio se public6 otra informacién con 15 fuentes, y el 1 de febrero otra con 15 fuentes también.
Por dltimo, destaca la informacién publicada el 20 de septiembre con 14 fuentes.

Tabla 3

Informaciones por meses
EL PAIS

Meses Informaciones
Enero 14
Febrero 15
Marzo 16
Abril 7
Mayo 20
Junio 13
Julio 13
Agosto 26
Septiembre 8
Octubre 17
Noviembre
Diciembre 9

Fuente: Elaboracién propia
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No obstante, conviene tener en cuenta que tan solo el 5,3% de todas las noticias anali-
zadas no tienen ninguna fuente, es decir, el 5,3% frente al 94, 7% en las que se utilizan sobre
todo informaciones con una media de tres fuentes (17%), seguidas de las que incluyen dos
fuentes (14%) y cuatro fuentes (13,7%).

7.2. Utilizacion de las fuentes
Del total de informaciones analizadas, 167, tan solo nueve destacan por no incluir nin-

guna fuente. Coinciden con ser noticias de agencia. El dato es del 5,3% informaciones sin
fuente frente al 94,7%.

Imagen 2
Uso de las fuentes

Uso de las fuentes

= Informaciones sin fuentes = Informaciones con fuente

Fuente: Elaboracion propia
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7.3. Numero de fuentes por unidad de informacién publicada y titularidad

Imagen 3
Desglose de fuentes

Numero de fuentes por noticia
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la importancia de esas fuentes en la elaboracion y presentacion de la informa-
cién, se pueden obtener datos de gran relevancia:

Tabla 4
Numero de fuentes por experto

FUENTES

Estudios/investigaciones 121
Dietistas/nutricionistas 81
Meédicos 71
Instituciones ptblicas 60
Asociaciones/fundaciones alimentaciéon 52
MdC internacionales 29
EFSA 25
Asoc. Médicas 23
MdC nacionales 22
OMS 20
Aecosan 14
Seguridad alimentaria 12

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar, las fuentes que corresponden a estudios e investigaciones
elaboradas por grupos de investigacién pertenecientes diferentes organismos como uni-
versidades, centros de investigacion, institutos y cientificos destaca por ser las mas utili-
zadas en la elaboracion de las informaciones sobre alimentacion. Se han analizado un to-
tal de 121 estudios citados como fuente por los diferentes periodistas del diario elpais.es.
De todos ellos priman los estudios nacionales sobre los internacionales, aunque se men-
cionan de manera indistinta. Es decir, el patron suele ser el siguiente: primero se men-
ciona un estudio internacional y a continuacién otro nacional. En total se han registrado
59 investigaciones internacionales frente a las 41 nacionales, muchas de ellas repetidas de
manera continuada, como el estudio Aladino, informes del Ministerio de Salud o los rela-
cionados con la Encuesta Nacional de Salud o los del Area de Gestién del Conocimiento
Cientifico de la Academia Espafiola de Nutricién y Dietética, entre otros.

Imagen 4
Quién es quién

Titularidad de las fuentes

= Estudios/investigadones Dietistas/nutricionistas
Médicos Instituciones pulicas

= MdC internacionales = Asoc. Médicas

» MdC nacionales = EFSA

= Asociadones/fundaciones alimentacion = OMS

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién destaca el papel de los dietistas nutricionistas como la segunda
fuente mas utilizada en la publicacién de estas informaciones. De todos ellos hay algunos
nombres de referencia que se repiten de manera continuada, como los que se enumeran
a continuacién: Juan Revenga, Julio Basulto, Aitor Sdnchez y el bioquimico M.M.Mulet.
A demas de las investigaciones cientificas y las declaraciones de los nutricionistas, la ter-
cera fuente més utilizada es la de los médicos, sobre todo endocrinos, alergélogos y pe-
diatras. Muy de cerca le siguen las instituciones publicas como fuente, como la del Mi-
nisterio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medioambiente. Esta seria la fuente mas
utilizada por detrds de los informes, nutricionistas y médicos; los portavoces de los mi-
nisterios, cuerpos policiales, organismos publicos son fuente en los casos de fraudes ali-
mentarios, polémicas sobre la conveniencia de ingerir un alimento o sobre la aprobacién
de una nueva ley entre otros. La quinta fuente mas utilizada es la que corresponde a las
asociaciones, fundaciones e institutos vinculados con la alimentacién y la nutricién, como
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la Fundacién Espafola de Nutriciéon (FEN), la Federacién Espafiola de Sociedades de Ali-
mentacion, Nutricién y Dietética.

Ademéds de las ya mencionadas, también es recurrente el uso de otras fuentes, aunque
en menor medida, tal y como se puede apreciar en el gréfico y en la tabla: los periodistas re-
curren con mayor frecuencia a las informaciones y estudios publicados en los medios de co-
municacién internacionales por encima de los nacionales, destacando las publicaciones espe-
cializadas como The Lancet y los medios como The New York Times, Journal of Consumer
Research, diario Bild, EFE, France Press y OCU, entre otros. Por detrds del uso de los me-
dios de comunicacion internacionales como fuente se halla la EFSA, la Agencia de Seguridad
Alimentaria Europea. Esta organizacion, junto con la OMS, es una de las mas mencionadas
como fuente en las informaciones sobre alimentacién.

Por ultimo, destacan a su vez las asociaciones médicas como fuente, como la Asociacion
Americana de Diabetes (ADA), la Agencia de Administracion de Alimentos y Medicamentos
de EEUU (FDA), Instituto de Salud Carlos III, Instituto Médico Europeo de la Obesidad y la
Sociedad Espafiola de Neumologia y Cirugia Torécica, entre otros.

7.4. Fuente principal y fuente secundaria

Apenas en un 20% de las informaciones analizadas se ha podido determinar con clari-
dad la titularidad de la fuente principal y de la fuente secundaria. La razén es que, como se
ha indicado en la investigacion, las informaciones cuentan en su mayoria con tres, cuatro y
cinco fuentes en las que no hay predominio de unas sobre otras, aunque sean de diferente
naturaleza. En las que mejor se observa el predominio de unas sobre otras en las informacio-
nes de agencia donde las declaraciones de la policia, guardia civil, ministros.... constituyen
las tinicas fuentes.

8. Conclusiones

1. Las informaciones sobre alimentacién, nutricion y seguridad alimentaria forman parte
de la agenda de interés del diario elpais.es. Todos los meses publican una media de 14
informaciones sobre esta tematica. Por ello se puede concluir que es uno de los temas
que més preocupa a la poblacién y que mds recursos precisa por parte del diario.

2. La informacién sobre alimentacién publicada en este medio cumple todos los crite-
rios que garantizan rigor, precision y credibilidad, ya que el 17% de las unidades no-
ticiosas analizadas utiliza tres fuentes en su elaboracién, el 14% utiliza dos fuentes y
el 13,7% utiliza cuatro fuentes. Ademas, el nimero de informaciones sin fuentes es
anecdotico, apenas 5,3% corresponden a este apartado, frente al 94,7% que incluyen
fuentes contrastadas por expertos.

3. La presencia de los expertos altamente cualificados es alta en el 98% de las informa-
ciones analizadas. Asi, después de los estudios e investigaciones cientificas, que ocu-
pan el primer lugar como fuentes mds recurrentes por los periodistas (presentes en
121 fuentes), se hallan los dietistas/nutricionistas (presentes en 81 fuentes), segui-
dos de los médicos (71 fuentes). Como parte de los nutricionistas, a lo largo del ana-
lisis, aparecen los mismos nombres de manera continuada: Julio Basulto (http://ju-
liobasulto.com), Juan Revenga, responsable del blog El nutricionista de la General
(http:/ /juanrevenga.com/), Aitor Sanchez, nutricionista y responsable del blog Mi
dieta Cojea (https:/ /www.midietacojea.com/).
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4. El uso de los expertos como fuente principal y como fuente secundaria es imposible
de determinar debido al elevado niimero de fuentes utilizadas en cada una de las in-
formaciones, asi como a su correcto tratamiento. El patrén que se ha seguido es el de
contrastar la informacién a través de declaraciones o estudios elaborados por dife-
rentes organismos de una manera equitativa, de manera que solo en algunas ocasio-
nes se ha podido determinar claramente el predominio de unas fuentes sobre otras.
Estos casos corresponden a las informaciones sobre fraudes, intoxicaciones o alertas
alimentarias en las que en un primer momento se informa del estado de la situacion
a través de los organismos oficiales mediante una nota de prensa. Normalmente en
estos casos la fuente principal suele ser la Policia, Guardia civil, Gobierno ... .

5. Practicamente todas las fuentes analizadas forman parte de la categoria 1.0; apenas se
han contabilizado 5 pdginas web como fuente, como fundacionsana.es o sin azucar.
org y blogueros como ban Yarza, especialista en pan y autor de ;Hacemos pan? (2015),
Lucia Martinez, autora del blog Dime qué comer, el ya mencionado Aitor Sdnchez,
bloguero de midietacojea.com, gominolasdepetroleo.com y nutriendomicambio,com.
Por todo ello se concluye que las fuentes documentales y testimoniales predominan
frente a las paginas web, los blogs, los foros y los tuits.

6. En las informaciones en las que se aprecia una alarma social o en aquellas en las que
se crea un claro estado de opinién a favor o en contra, vinculado al consumo de de-
terminados alimentos, los nutricionistas mencionados asi como la OMS se hallan
presentes de manera recurrente. En estos casos los periodistas incluyen sus declara-
ciones, asi como los estudios que publican en cada uno de sus blogs.
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Resumen

La penetracién del estindar HbbTV (Hybrid Broadband Broadcast Television) en el entorno do-
meéstico y empresarial y la suma de contenidos periodisticos, audiovisual e Internet suscitan la atrac-
cién de la academia desde diversas perspectivas. Asi, la industria (es decir, creadores de contenidos, fa-
bricantes, cadenas o suministradores) intenta rentabilizar este estindar, mientras desde la creacién de
contenidos se trata de aprovechas las opciones de interactividad y movilidad que genera. En esta inves-
tigacién, de corte cuantitativo, se analizan los datos de una encuesta sobre HbbTV en Espafia, con per-
cepcidn sobre contenidos adaptados o no, sean periodisticos o publicitarios, en un ecosistema de mo-
vilidad. En colaboracién con Cellnex, se estudia el posible impacto en la audiencia. Se concluye que el
receptor final estd abierto a los nuevos contenidos periodisticos y publicitarios del HbbTV.

Palabras clave: HbbTV, periodismo, publicidad, audiencia, televisién, Internet, movilidad

Abstract

The penetration of the HbbTV standard (Hybrid Broadband Broadcast Television) in the domestic
and business environment and the sum of journalistic, audiovisual and Internet content arouse the at-
traction of the academy from different perspectives. Thus, the industry (that is, content creators, manu-
facturers, chains or suppliers) tries to make this standard profitable, while from the creation of content
it is about taking advantage of the interactivity and mobility options it generates. In this investigation,
of quantitative cut, the data of a survey on HbbTV in Spain are analyzed, with perception of contents
adapted or not, journalistic or advertising, in a mobility ecosystem. In collaboration with Cellnex, the
possible impact on the audience is studied. It is concluded that the final recipient is open to the new
journalistic and advertising contents of the HbbTV.

Keywords: HbbTV, journalism, advertising, audience, television, Internet, mobility
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1. HbbTV y creacion de contenidos

La creacién de contenidos periodisticos condiciona las innovaciones que se produzcan
en el &mbito comunicativo, sea audiovisual, publicitario o propiamente periodistico. Las si-
nergias en estas tres areas de conocimiento son constantes, por lo que es imposible estudiar-
las aisladamente, y més en el contexto de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila Gascén,
2013), Internet y el cloud journalism (Fondevila Gascén, 2010). La evolucién en la penetracion
del estandar HbbTV (Hybrid Broadband Broadcast Television) es reciente (Fondevila Gas-
con, 2012) y exige un seguimiento investigador.

De momento, se observa que la industria periodistica estd realizando ciertos esfuerzos
para alimentar de contenidos a los proveedores del HbbTV. Asi, los creadores de contenidos
tratan de lanzar soluciones interactivas para obtener rendimiento de las virtudes inheren-
tes al estdndar. Esos contenidos alientan a los fabricantes a intensificar su accién comercial.
Como la penetracion de los terminales con acceso al estdndar va creciendo, en periodismo y
en publicidad comienza a generalizarse la necesidad de estudiar el fenémeno, en paralelo a
su eclosion.

En este contexto, consideramos atractivo, como objetivo de esta investigacion, cotejar la
opinién de estudiantes de Ciencias de la Comunicacion (Grados de Periodismo, Publicidad
y Relaciones Publicas y Marketing, Comunicacién Audiovisual, Telecomunicaciones y otros
con denominacién y objeto de estudio similar) de universidades espafiolas sobre el HbbTV.
El impacto de esa percepcion puede ilustrar a los creadores de contenidos sobre el rumbo a
tomar a la hora de plantear el lenguaje interactivo utilizado, las interfaces, la necesidad de in-
troducir nuevos competencias en los Grados y otros menesteres que afectan de lleno a los es-
tudios tanto de creacién de contenidos como técnicos. De hecho, el HbbTV y las telecomu-
nicaciones por cable (Fondevila Gascén, 2004, 2009a y 2009b) son un ejemplo didfano de la
interaccién entre las ciencias sociales y las ciencias tecnoldgicas, que se necesitan absoluta-
mentel.

Con esta investigaciéon se podran tener en cuenta nuevas posibles aplicaciones del
HbbTV (aceptando que la poblacién sondeada es arte y parte: crea contenidos y a la vez los
consume, en la dindmica de prosumidor de los dltimos afios), la configuracién de asignaturas
que incorporen contenidos adecuado y la percepcién general sobre el estandar. De hecho, en
el ambito educativo se estudia si nuevas tecnologias son susceptibles de introducirse en las
aulas y mejorar el vinculo entre docente y discente, como acontece en el caso de los semina-
rios (Morais, Miranda y Alves, 2014). La tendencia a la virtualizacion de la relacién entre pro-
fesorado y alumnado alumbra posibles caminos para el HbbTV, cuyos efectos pueden tender
a la inclusividad (Heemskerk et altri, 2005; Volman et altri, 2005), bajo el paraguas de la ins-
tantaneidad (Fondevila Gascon et altri, 2014).

Pese al cardcter reciente y limitado en estudios llevados a cabo sobre HbbTV, se observa
que el receptor manifiesta més sensacién de control sobre los contenidos y una mayor crea-
tividad (Navarro, Villarreal y Martinez, 2010). La interactividad, junto a la hipertextualidad
y el multimedia (Fondevila Gascén, 2014), son los factores de calidad del periodismo digital,
lo que aporta mds valor a la opcién real de dialogar con el cliente final, en este caso el estu-
diante2.

! La television conectada se perfila como la forma de satisfacer demandas de la audiencia y del sector
publicitario (Bellman, 2009; Dix et altri, 2010).

2 Esa dinamica coincide con la democratizacién del sector educativo, promoviendo la participacion y
la creatividad (Wenger, 2000) y modificando el modelo de creacién de contenidos (Fondevila Gascén, Sierra
Sanchez y Del Olmo Arriaga, 2011; Fondevila Gascon y Lépez Garcia-Navas, 2015).
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Las opciones en el campo educativo mediante el HbbTV estan contrastadas (Fondevila
Gascon et altri, 2015). Asi, impulsa el aprendizaje aplicado, intuitivo y experiencial, en un
contexto en el que el uso de herramientas tecnolégicas en el consumo audiovisual y de Inter-
net se diversifica (Jenkins, 2008), uniendo interactividad y multimedia (Bachmann y Harlow,
2012).

Las aplicaciones del HbbTV son diversas. Una investigaciéon desarrollé un sistema in-
formatico con soporte de realidad aumentada para mejorar la gestién de salas de informatica
universitarias (Robayo, Franco y Nieto, 2016). El uso de la television interactiva para asimilar
moralejas en nifios de 3 a 5 afios, acompanados de sus padres (Vanegas y Trefftz, 2014), in-
tensificé las actividades ltidicas en el entorno televisivo. Ello adquiere relevancia por cuanto
las arquitecturas para aplicaciones interactivas no estan bien pertrechadas para los servicios
exclusivos de aprendizaje (servicios T-Learning) a través de la difusién broadcast en DVB-T
(Cerdn y Arciniegas, 2014).

2. Metodologia

El estudio desarrollado sigue una metodologia cuantitativa. Se utiliza la técnica de la en-
cuesta. Para llevar a cabo el estudio se utiliza una muestra probabilistica. La poblacién esta
constituida por estudiantes universitarios espafioles de Ciencias de la Comunicacién y Tele-
comunicaciones, de los que se ha obtenido una muestra n = 121. Un 66% de la muestra son
mujeres. La media de edad es de 21,8 afios, con una desviacion estdndar de 3,10.

En el cuestionario, mediante preguntas cerradas o de eleccion muiltiple, se explicaba que
el HbbTV es una plataforma de emisién de contenidos bajo demanda que combina los servi-
cios de radiodifusion (broadcast) y banda ancha (broadband). Se trata de un estandar tecnolo-
gico que une TV e Internet en una sola pantalla con el fin de promover la interactividad con
el espectador.

Una vez realizada esta sucinta explicacién, se preguntaba a los encuestados si conocian
previamente qué era el HbbTV, si utilizaban el HbbTV, el porqué del uso del HbbTV (utili-
dad, informacién, comodidad, esnobismo, gusto por Internet u otros), las cadenas y los pro-
gramas donde se utilizaba HbbTV, la frecuencia de uso (diaria, de varias veces por semana o
de varias veces al mes) y las expectativas de oferta en el caso de no utilizar el HbbTV (conte-
nidos especiales, posibilidad de didlogo con las marcas, inmersién en Internet y otras).

Se pregunt6, mediante una escala de Likert, la valoracién de la utilidad del HbbTV, la
tedrica complejidad técnica y el posible uso del HbbTV en el entorno académico. La encuesta
se suministré en el verano de 2018. Las hipdtesis de la investigacion son las siguientes:

H1. El conocimiento de los universitarios espafioles de Ciencias de la Comunicacién so-
bre HbbTV es modesto.

H2. Las expectativas de uso de HbbTV por parte de los universitarios espafioles de Cien-
cias de la Comunicacién se centran en posibilidad de didlogo con las marcas e inmer-
sion en Internet.

H3. La percepcion de utilidad del HbbTV en el entorno académico por parte de los uni-
versitarios espafioles de Ciencias de la Comunicacién es positiva.

H4. La introduccién del HbbTV en el entorno académico requiere méas preparacién de los
docentes y méds banda ancha en las universidades.

H5. La creacién de asignaturas sobre interactividad centrada en HbbTV es necesaria se-
gun los universitarios espafnoles de Ciencias de la Comunicacion.

229

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Josep Rom-Rodriguez, Giorgia Miotto, Joan-Francesc Fondevila-Gascon, Marc Polo-Lépez

3. Resultados

Se observa en general una buena predisposicién de los estudiantes de Ciencias de la Co-
municacién hacia el estandar HbbTV (Tabla 1). Asi, la tedrica utilidad del estdndar hibrido
recibe, en una escala de Likert, una puntacién de 3,58/5, muy elevada ya que el objeto de es-
tudio es muy reciente. Con relacién a la teérica complejidad técnica en el momento de utili-
zar el HbbTV, la calificaciéon de 3,01/5 supone conciencia de que el uso de la tecnologia anali-
zada no es fécil.

Tabla1
Percepcion de los estudiantes sobre el HbbTV
Variable N Likert
Valido Perdidos
V7 Tebrica utilidad 118 2 3,58
V8 Tedrica complejidad técnica de utilizar 116 4 3,01
V9 ;Se puede emplear en entornos académicos? 118 2 3,65
V12 Creacion de asignaturas en el futuro sobre HbbTV 76 44 3,66
V13 Tebrica utilidad para profesorado 77 43 3,70
V14 Tebrica utilidad para alumnado 77 43 3,87

Fuente: Elaboracién propia

Cuando se analiza el uso potencial del HbbTV en un entorno académico, el 3,65 de cali-
ficacién muestra que es factible utilizarlo. En esta linea, el 3,66 refleja que deben crearse asig-
naturas sobre HbbTV en el futuro. Hay que remarcar que en las preguntas categoricas el por-
centaje es valido al eliminar posibles valores perdidos.

En cuanto al conocimiento y el uso del HbbTV (Tabla 2), el 76,7% de encuestados admi-
ten que no lo conocen ni lo utilizan. Los que lo conocen pero no lo utilizan son el 14,2%. Fi-
nalmente, los que lo utilizan, ora lo conozcan, ora no, son el 9,2%. Estas cifras responden a
la trayectoria atin modesta del HbbTV. De esta manera se valida H1 (El conocimiento de los
universitarios espafnoles de Ciencias de la Comunicacién sobre HbbTV es modesto), H3 (La
percepcion de utilidad del HbbTV en el entorno académico por parte de los universitarios es-
paioles de Ciencias de la Comunicacion es positiva) y H5 (La creacion de asignaturas sobre
interactividad centrada en HbbTV es necesaria segtin los universitarios espafioles).

Tabla 2
Conocimiento y utilizacién sobre el HbbTV

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 2
valido acumulado
No lo conocia, y no lo utilizo 92 76,7 76,7 76,7
Si lo conocia, pero no lo utilizo 17 14,2 14,2 90,8
Vélido | No lo conocia, pero ahora lo utilizo 2 1,7 1,7 92,5
51 lo conocia, y lo utilizo ahora 9 75 75 100,0
Total 120 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la motivacién de los estudiantes para utilizar el HbbTV (Tabla 3), las prin-
cipales fuerzas motivacionales son la utilidad y la comodidad (63,6% de preferencias), mien-
tras que obtener informacién (27,3%) y el gusto por Internet (18,2%) se sittian en una franja
mas modesta.

Tabla 3
Motivacién para el uso de HbbTV
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Motivos para utilizar el HbbTV | Utilidad 7 36,8% 63,6%
Informacién 3 15,8% 27,3%
Comodidad 7 36,8% 63,6%
Gusto por Internet 2 10,5% 18,2%
Total 19 100,0% 172,7%

Fuente: Elaboracién propia

Uno de los hallazgos mas reveladores es que los estudiantes de Ciencias de la Comuni-
cacién manifiestan de forma contundente sus preferencias sobre la oferta que les gustaria re-
cibir mediante HbbTV (Tabla 4). Ciertamente, esos resultados estdn condicionados por los
conocimientos previos y la predisposicion hacia esa materia, aunque ello no es 6bice para
que sean reveladores.

Los contenidos especiales encabezan la tabla, con un 49,1% de preferencias. A cierta dis-
tancia se situa la posibilidad de dialogar con las marcas de productos o servicios (30,2%).
Maés atras se introducen las opciones de inmersion en Internet (17%), mientras que el resto de
opciones consigue un simbdlico 3,8%. Asi pues, los estudiantes aspiran a creaciones especia-
les, que obtengan rendimiento de interactividad. Algunos estudiantes mencionan a cadenas
como Fox o Neox. Para el periodismo y la creaciéon de contenidos, esa opcién del audiovisual
de proyectar contenidos educativos es esperanzadora, lo que confirma H2 (Las expectativas
de uso de HbbTV por parte de los universitarios espafoles en Ciencias de la Comunicacién
se centran en posibilidad de didlogo con las marcas e inmersién en Internet), ya que el alum-
nado focaliza sus expectativas en los contenidos especiales.

Tabla 4
Expectativas sobre la oferta de HbbTV
Frecuencia | Porcentaje Porc’:e.nta]' e | Porcentaje
valido acumulado
Contenidos especiales 52 433 49,1 49,1
Posibilidad de didlogo con las marcas 32 26,7 30,2 79,2
Vaélido Inmersion en Internet 18 15,0 17,0 96,2
Otras 4 3,3 3,8 100,0
Total 106 88,3 100,0
Perdidos | Sistema 14 11,7
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Cuando se estudian las necesidades que implica el HbbTV en el &mbito académico
(Tabla 5), el 75,3% de los estudiantes sostiene que debe suponer més preparacion de los do-
centes. La siguiente peticion es la infraestructura de los centros académicos: el 42,9% de es-
tudiantes de Ciencias de la Comunicacién creen que se necesitaran equipos de television
mas modernos y que cuenten con HbbTV. En esta linea, las aplicaciones interactivas exigen
una demanda de mas caudal de banda ancha. El 35,1% de estudiantes predice la necesidad
de mas caudal de conectividad. Las pantallas de mas dimension preocupan al 15,6% de es-
tudiantes. Otras necesidades manifestadas por los encuestados son el apoyo a la imple-
mentacién del HbbTV desde la gerencia de los centros universitarios; mds inversién para
permeabilizar la implementaciéon del HbbTV en las aulas; la eficiencia y la utilidad para
otras posibilidades de beneficio; la inclusion de pantallas tactiles e interactivas; y la genera-
cién de contenido académico bajo demanda. Ello valida H4 (La introduccién del HbbTV en
el entorno académico requiere mas preparacion de los docentes y méas banda ancha en las
universidades).

tabla 5
Necesidades del HbbTV en el ambito académico

Respuestas Porcentaje

N Porcentaje de casos

Mas preparacién de los docentes 58 43,0% 75,3%

Requerimientos para em- Maés banda ancha 27 20,0% 35,1%
plear el HbbTV en entor- | Equipos de TV mas modernos 33 24,4% 42,9%
nos académicos Pantallas de mayor dimensién 12 8,9% 15,6%
Otros 5 3,7% 6,5%

Total 135 100,0% 175,3%

Fuente: Elaboracién propia

Un aspecto fundamental para los estudios de Ciencias de la Comunicacién es que se ob-
tienen las asignaturas en las que los estudiantes creen que debe incorporarse conceptos rela-
cionados con el HbbTV. El listado es prolijo: e-commerce, marketing, recursos humanos, con-
tenidos tecnolégicos, nuevos medios y audiencias y mercados, narrativa transmedia, cine y
television, investigacion de mercados, cultura audiovisual, tecnologia de la informacién y
la comunicacién, proyectos, gestién de la informacién, asignaturas de Comunicacién (Perio-
dismo, Comunicacién Audiovisual, Comunicacién Digital, Publicidad y Relaciones Publicas)
y de Economia, asignaturas en formato Seminario y todas aquellas que estudien los medios
de comunicacion existentes en la actualidad. Se plantea que el HbbTV sirve para cualquier
asignatura pero de forma adaptada, en cualquier Grado o Postgrado.

4. Discusion y conclusiones
De esta investigacion se infiere que la television interactiva cuenta con un gran recorrido
potencial en las aulas universitarias espafiolas, mas alld que el grado de conocimiento de los

universitarios espafioles de Periodismo y Ciencias de la Comunicacién sobre HbbTV sea re-
ducido, 16gico por la juventud del estandar tecnolégico (Fondevila Gascén, 2012).
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Las expectativas de uso de la tecnologia por parte de los universitarios espafioles se cen-
tran en los contenidos especiales, en la linea de Wenger (2000) y de Navarro, Villarreal y Marti-
nez (2010), que defienden la necesidad del cliente de obtener mds control sobre los contenidos.

El presente estudio refleja que el conocimiento poco profundo sobre una tecnologia
puede condicionar la percepcion de utilidad de la misma. Debemos ponderar que desde me-
diados de 2018 se llevaron a cabo campafias de divulgaciéon (RTVE, Atresmedia, Mediaset) en
Espana, pero el HbbTV continuaba siendo poco conocido incluso para estudiantes de areas
de conocimiento proclives.

No obstante, y aceptando la complejidad técnica intrinseca al HbbTV, los estudiantes
consideran que la introduccion de este estdndar en el entorno académico debe implicar mas
preparacioén de los docentes, el suministro de equipos de television mds modernos y la con-
secucion de més fluidez de banda ancha en las universidades, ya que la interactividad asi lo
requiere. La adaptacion del profesorado ensalza el concepto de seminario (Morais, Miranda
y Alves, 2014) e inclusividad (Heemskerk et altri, 2005; Volman et altri, 2005). La demanda
de mas caudal de banda ancha coincide con la base de la Sociedad de la Banda Ancha (Fon-
devila Gascon, 2013).

A tenor de los resultados conseguidos, sugerimos estudiar la correlacién de infraestruc-
turas y la procedencia publica, privada o adscrita de los estudiantes, ya que de ahi puede
brotar una percepcién sobre las innovaciones tecnoldgicas en educacién condicionada por la
capacidad de inversién de los centros académicos.

Las limitaciones de la investigacion se centran en el moderado grado de conocimiento
del HbbTV, pese a los intentos de popularizacién de los grandes grupos multimedia espa-
fioles. El estudio es prospectivo y especulativo, lo que conlleva un margen interpretativo ele-
vado, natural en una tecnologia en vias de desarrollo e implantacion como el HbbTV.
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Resumen

«El Salto» es un medio de comunicacién autodenominado como ciudadano, descentralizado e in-
dependiente, que entre sus objetivos busca convertirse en un gran medio de propiedad social a través
de un periodismo digital alternativo. Este estudio trabaja la seccion del «Salto TV» donde, a partir de un
protocolo de observacion y andlisis de contenido, se analizaron 137 noticias audiovisuales publicadas
desde febrero 2017 a mayo 2018. La investigacion se centra en las caracteristicas de su narrativa audio-
visual, el tipo de produccién, los formatos de la noticia, duracién, frecuencia de publicacién, utilizacién
de elementos multimedia y visualizaciones en las redes sociales, etc. Los resultados apuntan hacia la in-
clusién e hibridacién de formatos audiovisuales que se alejan de la narrativa clasica, VIR’s sin narra-
cién extradiegética apoyadas por noticias escritas en versiéon web con una alta visualizacién en redes so-
ciales, y con més de 1 minuto 30 segundos de duracién.

Palabras clave: medios comunitarios, televisién, periodismo digital, noticias, produccién audiovi-
sual.

Abstract

«El Salto» is a citizen, decentralized and independent media, that has the aim to become a big me-
dia of social property thru an alternative digital journalism. This research focuses on «Salto TV» where,
with an observation protocol and content analysis, 137 audiovisual news published from February 2017
to may 2018 were analyzed. The research focuses on the audiovisual narrative characteristics, the type
of production, the news format, their duration, publishing frequency, multimedia elements utilization
and visualizations on social networks, etc. The results point towards the inclusion and hybridization of
audiovisual formats that are receding from the classic narrative, VIR’s without extradiegetic narrative
and supported by written news on the web version with high visibility on social networks, and more
than a minute and a half of duration.

Keywords: community media, television, digital journalism, news, audiovisual production.
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1. Introduccion. El desarrollo del tercer sector de la comunicacion en
Espana

Desde la perspectiva de autores como Nick Couldry (2010), hablar del tercer sector de la
comunicacién (TSC) es referirse a experiencias comunicativas vinculadas a la toma y/o recu-
peracion de la «voz» de los colectivos sociales, que activan procesos en los que la ciudadania
se autorrepresenta, reflexiona colectivamente y articula proyectos de cambio social.

Si bien antes de la transicién democrética se fueron sucediendo distintos intentos de la
sociedad civil de construir sus propios proyectos comunicacionales, teniendo como antece-
dentes diversas publicaciones de corte alternativo y disidente, —correlato del aumento de las
movilizaciones de protesta y del activismo social y sindical de los afios 70— que circulaban
tanto de forma legal como clandestina, no es hasta 1976 cuando sus promotores comienzan a
fijarse en otros medios de difusién masivos menos costosos como la radiodifusion, siendo al-
gunas experiencias pioneras: Radio Maduixa en Granollers y Radio La Voz del Pobre en Ma-
drid (1976) y posteriormente Ona Lliure (1979) (Garcia, 2015).

Se trata de medios autogestinados con vocacion de alternativa al sistema dominante de
medios y radicalmente independientes de cualquier vinculacién institucional, la radiodifu-
siéon continud su andadura hasta la década de los 80 en la que, de manera menos numerosa,
emergen las denominadas «televisiones locales» tal como Radiotelevisi6 Cardedeu (RTVC),
con emisiones regulares desde 1982. Entre los factores que explican la emergencia de estas
emisoras cabe destacar: la necesidad de la ciudadania de dotarse de medios para ejercer la
libertad de expresion, el abaratamiento de la tecnologia, y una mayor accesibilidad al cono-
cimiento técnico que permite la autofabricacién de equipos e instalaciones (Guimerd, 2007;
Chaparro, 2002).

Desde sus inicios el sistema espafiol de medios se configuré bajo un sistema dual de
medios publicos y privados en el que las practicas comunicativas del tercer sector queda-
ron relegadas a segundo término. La década de los 90 ve desaparecer algunas emisoras cla-
sicas a la vez que emergen nuevos proyectos centralizados en las grandes urbes (Tele-K y
Radio Almenara en Madrid, Radio Contrabanda en Barcelona, Tas-Tas Irratia en Bilbao,
Radio Topo en Zaragoza y Cuac FM en A Corufia), mientras otras ya existentes se renue-
van o se consolidan.

Con el tiempo se han ido forjando diversos proyectos del tercer sector que, —debido a
la falta de reconocimiento de su ejercicio por parte de los gobiernos en turno— en su mayo-
ria fluctiian en el &mbito de la alegalidad. En una primera etapa fueron muy numerosos los
cierres de emisoras (Garcia Garcia y Saez Baeza, 2011), pero esta situacion fue evolucionando
hacia una tolerancia politica condicionada (Guimera, 2007), que es el régimen que predomina
en la actualidad.

Algunas comunidades auténomas como Catalufia, Madrid y Andalucia, han regulado
mediante decreto la existencia de las emisoras de radio del Tercer Sector, pero desde mini-
mos insuficientes y con la dificultad de no disponer de frecuencias que puedan ser sintoni-
zadas en igualdad de condiciones que el resto de emisoras publicas y privadas (Chaparro,
2002), mientras que el resto de medios operan fuera del marco legal.

A este respecto habria que mencionar que a dia de hoy hay constancia de mas de 93
précticas comunicativas del tercer sector que abarcan radio, prensa y television, repartidas
por todo el territorio espafiol (Barranquero, 2015), lo que da cuenta de la necesidad de regu-
lar un sector cuasi invisibilizado pero que cada vez més da muestra de su relevancia como
motor de transformacién social.
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2. Origenes del proyecto periodistico «El Salto»

Como un proceso continuo de comunicacién es que:

«(...) desde finales de 2000 y, en buena medida, al amparo de los nuevos soportes y es-
trategias de informacién y organizacion en red, la cultura colaborativa entre los medios
ciudadanos se ha estrechado hasta el punto de fortalecer un entramado mediatico pro-
pio y en abierta competencia con respecto al binomio tradicional de medios de caracter
publico o privado-comercial» (Barranquero y Meda, 2015: 140).

De ahi que en el afo 2017 diversos de medios de comunicacién, que entienden la comu-
nicacién como una herramienta al servicio de la transformacién social y que comparten la
misma idea de independencia (o interdependencia) frente a los grandes grupos empresaria-
les de comunicacién, se unieran para crear «El Salto». Liderados por el periédico Diagonal,
este proyecto aglutina a mas de 20 medios que conforman el primer medio de comunicacién
financiado por la gente que funciona con reglas diferentes —en lo que se refiere a gestion, fi-
nanciacion y précticas periodisticas— respecto a los medios tradicionales. El proyecto perio-
distico de «El Salto» basa su modelo en los siguientes principios:

—hacer un periodismo que no dependa econémicamente de la publicidad y sin conteni-
dos patrocinados de las grandes empresas ni de gobiernos.

— hacer un periodismo que funcione de forma horizontal.

— hacer un periodismo de calidad y riguroso.

—hacer un periodismo que busque cooperar con proyectos afines en vez de competir.

— constituirse como un medio de propiedad colectiva, descentralizado y democrético en
donde combinar independencia econémica y condiciones laborales dignas.

Con distintos grados de implicacién, en este proyecto participan medios como Diago-
nal, Aralnfo (Aragén) o Bostezo (Valencia) a proyectos locales y periodistas que estdn confor-
mando nodos del Salto en Madrid, Andalucia, Castilla y Leén, Galicia y Navarra. Desde me-
dios feministas como Pikara Magazine (que tendrd una seccién en el mensual) a proyectos
como El Salmén Contracorriente o la revista Pueblos y desde colectivos que trabajan el video,
como Siberia TV, La Guerrilla Comunicacional o Galiza Ano Cero, al Grupo de Radio del Salto o
el Colectivo Burbuja, la prensa y la radio.

Los perfiles dominantes que participan en el proyecto son, en su mayoria, periodistas o
activistas relacionados con la comunicacién, ademds de universitarios y profesorado, princi-
palmente (Rosique, 2017).

Su alcance geografico traspasa las fronteras nacionales ya que trabajan de la mano de
medios como Desinformémonos (México), La Vaca (Argentina) o Brecha (Uruguay), con quienes
se han establecido acuerdos de colaboracién para intercambiar contenidos y coordinar traba-
jos conjuntos.

El proyecto se ha construido bajo un modelo de propiedad social, es decir, propiedad
colectiva; pretende ser un medio donde participen proyectos comunicativos ligados a dife-
rentes territorios, que puedan tratar temdticas diversas, y que puedan trabajar en diferentes
formatos, tales como la web, la radio, el papel, el video o la fotografia.

Cabe destacar que no se trata de una red o fusién de distintos medios sino de un trabajo
cooperativo en diferentes niveles de participacién. A dia de hoy «El Salto» cuenta con cinco
ediciones territoriales (Aragén, Andalucia, Galiza, Madrid y Nafarroa), basado en diversas
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formas de colaboracién e integracion entre proyectos afines, entre ellos Aralnfo y Diagonal,
compartiendo recursos o ideas: desde coberturas e investigaciones conjuntas a una publica-
cién mensual.

«Hay muchos medios que son como “islas” con formas de trabajar parecidas y la
idea es que compartamos recursos, de forma que el trabajo sea mas econdmico, y al
mismo tiempo podamos ofrecer contenidos relevantes para cada region, dando fuerza
al componente local y dando protagonismo a la gente que esta alli trabajando» (La Ma-
rea, 2017).

«El Salto» se apuntala en cuatro pilares basicos entre los que destaca la calidad y el rigor
periodistico, asimismo, pretende ser un medio propositivo, con nuevos formatos, con valen-
tia en la exposicién de los hechos y de los anélisis, que abra las puertas a repensar de forma
colectiva las claves de la comunicacién critica, el periodismo libre y la soberania informativa,
partiendo de la base de que:

«la informacién debe ser entendida como una herramienta al servicio de la transformacién
social, concepto enfrentado al de la dependencia de los medios frente a los grandes gru-
pos empresariales, los cuales, tarde o temprano, hardn valer la proteccién de sus intereses
frente al derecho humano a la informacién» (Silva, 2017).

2.1. El Salto TV

«El Salto TV» se constituye como el eje informativo que engloba el apartado de perio-
dismo audiovisual de este proyecto. Como medio nativo digital, su propuesta audiovisual
no se circunscribe al modelo tradicional de la televisién que utiliza Internet a modo de repo-
sitorio de contenidos —noticias que en su momento estuvieron organizadas bajo el paragiias
de una escaleta a modo de macrotexto informativo— que se emiten a diario de manera lineal
en los programas informativos tipo telediario de las distintas cadenas de televisién. Si no que
propone un modelo de noticias a la carta, que aborda diferentes tematicas —principalmente
sociales—, a través de distintos formatos de la noticia, para ser consumidas —de forma no li-
neal— como textos informativos independientes.

Por otra parte este proyecto tampoco equivale a una «television en la web» (Brads-
haw y Rohumaa, 2011: 106) ya que, tal como lo afirma Mayoral (2016), el soporte digital
impone un tipo de relato con caracteristicas muy diferentes de las directrices del perio-
dismo televisual cldsico. «El Salto TV» combina diferentes estilos de narrativas en la bus-
queda de un lenguaje propio y busca la inmersién de la audiencia en las piezas audiovi-
suales que presenta.

Como caracteristicas intrinsecas, cabe destacar su apuesta por contenidos de tipo social,
por el abordaje de temas sin caducidad inmediata, y su compromiso por dar voz a los dife-
rentes movimientos sociales.

El periodismo ciudadano como decia Yochai Benkler (1998) existe porque, hasta la fe-
cha, el acceso a softwares es mucho maés factible que en otros momentos de la historia y por
ello su tipo de produccion se encuentra ampliamente difundido. En «El Salto TV» se apre-
cia un alto porcentaje de produccién propia y narrativa audiovisual alejada de los modelos
tradicionales.
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3. Metodologia

Para dar respuesta a los objetivos planteados en el estudio, se establecié un protocolo
para el levantamiento de informacién; el primero fue determinar el universo de las noticias
audiovisuales presentadas por el medio de comunicacion. Para ello se hizo una revision de
las noticias en el periodo comprendido entre febrero del 2017 y mayo 2018, a través de sus
diferentes plataformas de difusién: Salto TV, Youtube y Facebook.

Una vez revisadas, se constat6 que existia contenido audiovisual publicado en una red
social pero no en otra, por lo que se cruzé la informacién estableciendo cuédles eran las noti-
cias que eran difundidas en cada plataforma y cudles eran las propias de cada una de ellas,
dando como resultado un total de 137 noticias audiovisuales.

Generado el universo de la investigacion, se disefié un protocolo de observacién y cuan-
tificacion para el que se tuvieron en cuenta los fundamentos teéricos de los trabajos de cate-
gorizacién de las noticias realizados por Marin (2006) y Mayoral (2010), ademds de la pauta
utilizada en el Proyecto de Valor Agregado Periodistico de la Pontificia Universidad Catdlica
de Chile (VAP-UC, 2001). A este respecto cabe sefialar que en este trabajo se denominé como
«Mensaje publicitario/editorial», a aquellas piezas audiovisuales que no se correspondian
con ninguin formato clasico de la noticia, y que tenian como finalidad dar un mensaje de tipo
ideoldgico al usuario, relacionado estrechamente con la linea editorial del medio.

Este protocolo consider6 variables estandarizadas como: género de la noticia, fecha de
publicacién del material, red social donde se public6, formatos de la noticia, duracién, utili-
zacion de elementos multimedia —adicionales a la imagen—, las herramientas de las que se
sirven para conocer y medir la interactividad con su publico, asi como también los tipos de
noticias que se presentan en formato de noticia web.

De acuerdo al protocolo, se aplicé la técnica de estudio cuantitativa de Anélisis de Con-
tenido que busca que los investigadores sean capaces de explorar la comunicacién social y
deducir la identificacién sistematica y objetiva. «Es una técnica para la clasificacién de sig-
nos-vehiculos, que recaen en el juicio del analista o grupo de analistas. Este grupo de signos
puede caer en varias categorias definidas por quien realiza el andlisis. (...) Los resultados del
andlisis de contenido hablaran de la frecuencia en la que los signos ocurren para cada catego-
ria» (Sampieri Ginnelli, 2006: 429).

Dicha busqueda de informacién —a partir de la variable «género informativo»— permi-
ti6 filtrar aquellas noticias que no presentaban contenido informativo y que, por tanto, se ce-
filan a mensajes audiovisuales sobre la idea editorial del medio, determinando con ello que
la muestra del estudio la constituiria un total de 95 piezas audiovisuales que si presentaban
contenido de tipo informativo.

4. Resultados

Del protocolo de datos establecido para realizar la cuantificacion, se consideré como primera
variable el «Género de la noticia» que, posteriormente, permiti6 dividirla en siete items, los cua-
les representaban los formatos de la noticia tradicionales —heredados del modelo de television li-
neal— establecidos y estandarizados por Marin (2006) y Mayoral (2010), respectivamente.

El siguiente grafico da muestra del predominio del género de la noticia sobre el resto de
géneros y subgéneros periodisticos ya que, del total de piezas audiovisuales analizadas, 75 se
corresponden a la noticia, seguido de la entrevista (10), el reportaje (9) y el documental (1).

240

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Medios comunitarios y periodismo audiovisual digital: «El Salto TV» un estudio de caso

Grafico 1
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En relacién a la frecuencia de publicacion de las noticias y conforme al gréfico 2, se esta-

blece que en general mantienen un promedio de 1 a 3 publicaciones diarias. Se producen dos
grandes excepciones, que en términos de contenido se puede deber a una intencién del me-
dio de comunicacion, como son el 01 de octubre de 2017 —fecha que coincide con el referén-
dum de Catalufia— y también el dia 08 de marzo de 2018 —fecha en la que se conmemora el
Dia Internacional de la Mujer—. En ambas fechas el medio public6 piezas audivisuales con
mas frecuencia que la medias de los dias, dando cuenta de una cierta preferencia editorial
por los temas descritos.

Grafico 2
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Por su parte, la presencia en redes sociales se midi6 a través de las dos plataformas
—Youtube y Facebook— que presenta «El Salto Diario» para fomentar la interaccién con sus
usuarios, las cuales se encuentran pensadas para la visualizacién de videos.

Gréfico 3
Presencia en Youtube
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De las piezas audiovisuales presentadas en «El Salto TV», 110 tienen presencia en la red
social Youtube y 27 no la tienen.

Grafico 4
Presencia en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia
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De las piezas audiovisuales presentadas en «El Salto TV», 113 tienen presencia en la red
social Facebook y 24 no lo tienen.

En definitiva se puede establecer que mas de 110 noticias se encuentran disponibles
tanto en Youtube como en Facebook.

En lo que respecta al formato de la noticia, el que mas representacion tiene es el que se
presenta como «Cola + texto» (35 en total), el segundo mas utilizado es la férmula «Cola +
texto + total» (29), y en tercer lugar la estructura «Cola+ total» (27). De aqui se aprecian es-
tructuras diferentes a las tradicionales a las cuales se les suma una cuarta: «Colas + texto +
audio + total que seria el equivalente a un VIR en la categorizacién tradicional de formatos
televisivos (11).

Grafico 5
Formato de la noticia
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Gréfico 6
Duracion de las piezas audiovisuales
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La duracién de las piezas audiovisuales se presentan con una extensiéon que va desde los
0 a los 2 minutos y 30 segundos de duracién (69 piezas); siendo 26 piezas audiovisuales las
que superaban los dos minutos y medio.

Para realizar el andlisis de contenido de las piezas audiovisuales se priorizé que éstas
presentaran un aporte periodistico, por lo que se descartaron aquellas identificadas como
«mensaje publicitario/editorial» y «otros». La decisién se tomo6 luego de que se observara
que éstos se limitaban a una transmisién de informacién sin procesar y/o que se trataba de
contenido de caracter propagandistico.

Por otra parte, en la siguiente grafica se aprecia que 89 de las piezas analizadas no pre-
senta narracién en off al uso. Dada esta peculiaridad se establece un formato de noticia en el
que se privilegian las imagenes —con su respectivo sonido ambiente— por encima de la na-
rracion de un locutor en off.

Gréfico 7
Narracién en Off
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No obstante, la narracién extradiegética estd presente a través de la utilizacion de rétu-
los o intertitulos, tal como se aprecia en el siguiente grafico:
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Gréfico 8
Piezas audiovisuales que utilizan rétulos
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Asimismo cabe destacar que, del total de noticias analizadas en «El Salto TV», 81 presen-
tan su correlato con una noticia escrita que se encuentra en el apartado de prensa de «El Salto
Diario», inicamente 14 de ellas no lo presentan.

Grafico 8
Noticia con nota web complementaria
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5. Conclusiones

A partir de la confrontacién de la narrativa audiovisual de las noticias publicadas en «EIl
Salto TV» respecto a la narrativa cldsica, propia de la television, sumado a su naturaleza co-
munitaria y a sus principios periodisticos, este proyecto se constituye como un modelo de
periodismo innovador y propositivo.

En primer lugar, y tras el analisis de los resultados, este estudio muestra el predomi-
nio del género de la «noticia» sobre la entrevista, el reportaje y finalmente el documental
que, si bien tiene poca representacién, es importante recalcar ya que, al igual que los an-
teriores —y a excepcion de la noticia—, no son géneros habituales en los programas in-
formativos de tipo telediario. Este hecho se suma a otra tendencia que ya apuntan traba-
jos anteriores (Mayoral 2015, 2016) en los que también cobra protagonismo la categoria
denominada «Otros», cuya funcién consiste en albergar a todas aquellas piezas audiovi-
suales que no se corresponden con las caracteristicas intrinsecas de los géneros periodis-
ticos tradicionales.

A este respecto cabe destacar el peso que tienen las piezas denominadas como «Mensaje
publicitario/editorial» en relacién al conjunto de géneros y subgéneros analizados, ya que
éstas son més prolificas en niimero que los géneros de la entrevista y el reportaje. Este nuevo
formato —que generalmente se presenta como una pieza audiovisual a modo de colas acom-
pafiado de rétulos o voz en off—, tiene un alto componete subjetivo e ideoldgico relacionado
estrechamente con la linea editorial del medio, por lo que constituye una de las principales
senas de identidad de este medio lo que, a su vez, permite dilucidar cuél es su publico obje-
tivo.

Por otra parte, «El Salto TV» muestra una importante flexibilidad en lo que se refiere a
la duracién de las piezas audiovisuales en sus diferentes formatos. Si bien la duracién me-
dia oscila entre el minuto y medio a los dos minutos, se identifica un nimero significativo
de piezas que tienen una duracién mayor —alcanzando los cinco minutos o superdndolos—.
Cabe sefialar que por su extension, estos contenidos no tendrian cabida en un medio de co-
municacién tradicional. Asimismo se identifica que, en el caso del formato colas, éstas siem-
pre superan el estandar televisivo de los 30 segundos.

Asimismo, «El Salto TV» se suma a la tendencia general de los medios digitales de acom-
pafar las noticias escritas con piezas audiovisuales que tienen una relacién complementaria
con las noticias escritas de «El Salto Diario». Esta parte audiovisual generalmente se presenta
a modo de colas, sin voz en off, y con su respectivo sonido ambiente. Esto da cuenta de la hi-
bridacién narrativa propia de los medios digitales y del aprovechamiento de las potenciali-
dades multimedia que brinda el entorno digital, a lo que se suma la inclusién de fotografias
y vifietas, y donde llama la atenciéon la minima utilizacién del uso de links. La inclusién del
audiovisual permite equilibrar el peso del texto escrito con respecto al de la imagen. De aqui
se desprende que la mayor parte de los distintos formatos audiovisuales de la noticia conten-
gan la formula «formato mads texto» (en total 102 piezas audiovisuales de las 137 analizadas),
siendo minorirario el nimero de formatos televisivos «puros» presentes en este medio (18).

Otro elemento importante a destacar es lo referente al tipo de produccioén, es decir, al
origen y a la autoria de las piezas audiovisuales. En este aspecto cabe sefalar que la totali-
dad de los contenidos que alberga «El Salto TV» en sus distintas plataformas de exhibicién,
son de produccion propia. Esta caracteristica constituye un elemento diferenciador respecto a
las tendencias de los cibermedios espafioles (Micé y Masip, 2008; Masip, 2010; Masip, Micé y
Ayerdi, 2012) en los que, si bien se constata un avance en la produccién propia, ésta no acaba
de consolidarse.
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Su independencia respecto a las agencias de noticias se ve reflejada en una narrativa di-
ferenciadora, que lo aleja del estilo y las tendencias narrativas cercanas a la televisién. Esto
se aprecia nuevamente en la escasa intervencion del periodista a cdmara a modo de falso di-
recto o de stand up, lo que deja entrever el peso que se le brinda a la informacién y a las ima-
genes por encima del protagonismo que muchas veces cobra el periodista en los medios con-
vencionales, en los que el formato del directo es cada vez més recurrente.

En la linea de lo que apuntan otros estudios (Mayoral, 2015, 2016), en las piezas anali-
zadas se potencia el uso de modelos narrativos alternativos. La tradicional voz en off, se sus-
tituye por totales de los entrevistados y por rétulos que fungen de hilo conductor de los re-
latos y que, si bien no deja de tratarse de una narracién extradiegética, la forma de recepciéon
para el usuario cambia ya que el caracter autoritario per se de la voz en off se difumina.

Por su marcado cardcter comunitario y quizds también por su modelo de estructura or-
ganizacional, «El Salto TV» tiene una frecuencia media de publicacién de una a tres noticias
diarias. Lo anterior denota un desapego importante al factor de la «inmediatez» tan caracte-
ristico y sobrevalorado por los medios convencionales y una apuesta por contenidos menos
sujetos a la realidad inmediata.

Finalmente, y en lo que respecta a su visibilidad en redes sociales, «El Salto TV» no pre-
senta diferencias sustanciales en lo que respecta a la cantidad de contenidos publicados tanto
en Youtube como en Facebook, aunque es destacable la importancia que le da a estas redes ya
que, de las 137 piezas analizadas, 110 y 113 respectivamente, se encuentran disponibles en es-
tas plataformas, de lo que se deduce su interés por llegar a publicos mas jovenes. Asimismo,
esto también se refleja en algunas caracteristicas en el disefio de su interfaz que le brindan al
usuario la posibilidad de aportar comentarios al final de cada una de las noticias, asi como
redirigirlo a otras plataformas como Twitter e Instagram y de compartir contenidos en Me-
néame o Telegram.
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Resumen

Internet alcanza especial relevancia en el caso de las Enfermedades Raras ya que facilita a los afec-
tados el acceso a informacién de muchas patologias, a los avances cientificos que se producen en distin-
tos campos y permite compartir sus vivencias con otras personas que sufren su misma dolencia. Inter-
net también es utilizada por los profesionales sanitarios para aportar opiniones cualificadas e incluso
apoyo psicolégico online. Unas actividades que vienen apoyadas por asociaciones, federaciones, orga-
nizaciones y comunidades online, que cada vez utilizan mas la red para dar visibilidad a las Enferme-
dades Raras y realizar labores de difusién, coordinacién, divulgacién cientifica e incluso btisqueda de
financiacién para proyectos de investigacion. Esta comunicacion se ha centrado en la Federacion Espa-
fiola de Enfermedades Raras (FEDER). Para capturar la actividad de la cuenta objeto de estudio se ha
empleado el software NodeXL.

Palabras clave: Enfermedades raras, salud, redes sociales, Twitter, Internet, FEDER

Abstract

The Internet has special relevance in the case of Rare Diseases, since it facilitates patients” access to
information about many pathologies, scientific advances that occur in different fields and allows them
to share their experiences with other people who suffer from the same disease. The Internet is also used
by health professionals to provide qualified opinions and even psychological support online. These ac-
tivities are supported by associations, federations, organizations and online communities, which in-
creasingly use the network to give visibility to Rare Diseases and carry out coordination, scientific dis-
semination and even search for funding for research projects. This communication has focused on the
Spanish Federation of Rare Diseases (FEDER). To capture the activity of the account under study, the
NodeXL software has been used.

Keywords: Rare diseases, health, social networks, Twitter, Internet, FEDER
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1. Introduccion

La salud constituye un tema de interés para el publico en general, por lo que es necesa-
rio satisfacer esa demanda con una mayor presencia de noticias en todo tipo de medios, ya
sean escritos o audiovisuales, generalistas o especializados, y en la aparicién de nuevas revis-
tas sobre salud, bienestar, etc.» (Blanco y Paniagua, 2007: 6). De igual resulta de interés la in-
corporacién de contenidos de utilidad relacionados con aspectos que atafien a la vida diaria
como pueden ser pautas, guias, consejos y sugerencias sobre alimentacion, salud y bienestar,
asi como prevencion de enfermedades (Larrondo, Santos, 2017: 1). No obstante, en Espafa
los temas de salud empiezan a incluirse en los periddicos en la década de los ochenta, como
es el caso de La Vanguardia con el suplemento Futuro (1982-1997) y de El Pais, con Salud.
A estos diarios siguieron otros como El Mundo, ABC, La Razén y El Periédico de Catalufia
(Revuelta, 2006:205). Tendencia que continué en los noventa, como puso de manifiesto el In-
forme Quiral en su andlisis sobre medicina y salud en la prensa diaria.

Este interés por los temas de salud se ha ido acrecentando hasta nuestros dias, en los que
los principales diarios de referencia contienen secciones especificas y suplementos especiali-
zados mensuales o de fin de semana dirigidos al publico general (ABC —ABC Salud, men-
sual—, El Mundo —El Mundo Salud—, La Razén —A tu salud—). Ademads incluyen como
valor afiadido la consulta con especialistas y la participacion en foros de pacientes, y su inte-
raccion con la propia prensa Pefafiel. bienestar (Pefafiel, Camacho, Aiestaran, Ronco y Eche-
garay, 2014:139). A su vez la generalizacion del uso de Internet y las redes sociales en Espafia
hace que se incrementen los canales de acceso de los periodistas a la informacién y la bus-
queda por parte de la ciudadania» (Observatorio de la Comunicacién Cientifica, 2008: 14).

En este contexto los medios de comunicacion en general e Internet en particular se han
convertido en una herramienta imprescindible en la bisqueda de informacién relacionada con
la salud, que se hace mas patente en el caso de las Enfermedades Raras (ER). Un término acu-
flado por primera vez en Estados Unidos a mediados de la década de los 80, aunque relacio-
nado con el concepto de medicamentos huérfanos (Posada, Martin, Ramirez y Abaitua 2008:1).
Segtn la Unién Europea (UE) las ER «son aquellas que pueden ser mortales o provocar un de-
bilitamiento crénico del paciente y que, debido a su escasa prevalencia requieren esfuerzos
combinados para tratarlas» (Parlamento Europeo, 1999). Se trata de dolencias que tienen una
baja incidencia en la poblacién, es decir afecta a menos de 5 de cada 10.000 habitantes (Posada,
Martin, Ramirez y Abaitua, 2008:1). Sus sintomas con frecuencia empiezan a manifestarse an-
tes de los dos afios y presentan «un elevado grado de discapacidad y dependencia, cronicidad,
complejidad etiologica y diagndstica y que son potencialmente mortales (Lugones y Ramirez,
2012). Ademaés a veces se tardan afios en diagnosticar, lo cual perjudica su estado fisico, psico-
l6gico y social (Garcia, Verde, Suerio, Rosado & Sorli, 2013:245). Son por tanto, enfermedades
que encuentran grandes dificultades en su diagnéstico motivado principalmente por el desco-
nocimiento de algunas patologias, el acceso a la informacién y la bisqueda de centros y profe-
sionales de referencia. A su vez, su diagnéstico supone un cambio radical de la trayectoria vital
de las personas en el aspecto fisico, biolgico, laboral, emocional, y en el entorno social y fami-
liar y, en consecuencia acarrean graves problemas de integracién (Huerta, Ferndndez, Gallardo
& Herndndez, 2012). Para dar respuesta a esta necesidad el &mbito sanitario centra sus objeti-
VOs en conseguir una mayor calidad de vida para los afectados (Schieppati, Henter, Daina &
Aperia, 2008; Chaves, 2011). Un colectivo que ademads se enfrentan al problema de la falta de
medicamentos adecuados a sus dolencias concretas y el alto coste que supone, en el caso de
que se disponga de €l, dado que la Seguridad Social a veces no sufraga el gasto. Los avances
cientificos han determinado nuevos hallazgos genéticos y con ello se han estabelecido nuevas
categorias (Escudero, Milldn y Posada 2005:329).
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En este contexto la red se convierte en un espacio de comunicacién que «contiene las
herramientas y las actividades dirigidas a los medios de comunicacién por parte de las or-
ganizaciones» (Castillo y Almansa, 2011: 136), a pesar de que las familiar y los educadores
consideran la falta de recursos educativos que se adapten a las necesidades especificas de
estos pacientes (Izquierdo y Avellaneda, 2004:13-15). No se puede olvidar que sin el apoyo
y las condiciones especiales que requieren los nifios y nifias afectados por estas enfermeda-
des no se es posible conseguir una buena calidad en su educacién (Barrio y Castro, 2008).

El uso de las nuevas tecnologias en el caso de las ER resulta imprescindible, dadas las
barreras geograficas existentes (Torrente, ef al., 2010). Para estos pacientes la Red ha supuesto
un gran avance en cuanto se refiere al acceso y difusién de informacién sobre las patologias
existentes. La administracién cuenta con las herramientas necesarias para informar acerca de
los recursos disponibles, centros de referencia, profesionales, ayudas, etc.

En el campo sanitario se ha conseguido la transmisiéon del conocimiento de los avances
cientificos entre los diferentes especialistas con el fin de que se puedan aplicar y con ello me-
jorar la calidad de vida de los enfermos. También este colectivo puede realizar «actividades
de promocién de la salud, y educativas, de formacién, de consulta virtual o la elaboracién
de estudios e investigaciones que posteriormente pueden aplicarse en la vida real» (Mayer y
Lais, 2010: 295). Con esta finalidad surge en Europa RareConnect (2010), una red social diri-
gida por pacientes de comunidades de ER promovida por la Red Europea de Enfermedades
Raras (EURORDIS), National Organization for Rare Disorders y Orphanet (NORD).

A su vez los pacientes pueden estar en contacto con otras personas que estan en su
misma situacién y compartir sus experiencias, realizar consultas, buscar centros de referen-
cia y la ayuda necesaria. La red realiza una labor de apoyo, es decir ayuda a quien lo nece-
sita, pero sin olvidar que es el propio paciente el que «participan contribuyendo en la opti-
mizacién de los diagnosticos, investigacién, cuidado médico, tratamiento e inserciéon social
de los pacientes (Moya 2012: 186). En este sentido las redes sociales como Twitter y Face-
book se han convertido en una nueva herramienta para dar visibilidad, ademas de integra-
cién y comunicacién capaz de responder a las necesidades de este colectivo (Santos & Pé-
rez, 2017).

2. Lared de federaciones y asociaciones de Enfermedades Raras. Feder

Las asociaciones resultan de gran importancia para mostrar la realidad de estas enfer-
medades y la red cumple una funcién de apoyo social y ayuda mutua entre los sectores im-
plicados (Chaves, 2011). Son organizaciones que cuentan con pocos socios y se constituyen
juridicamente como asociaciones para captar socios Moquera (2002:30). Surgen con la finali-
dad de estar presentes en la agenda de los medios y dar visibilidad a las consecuencias sani-
tarias, sociales y econémicas, que provocan estas patologias. (Lopez Villafranca 2016:1). Para
su supervivencia es imprescindible el trabajo en red con el fin de facilitar la coordinacién In-
ternacional, Estatal y Autondémica para dar respuesta a un colectivo muy disperso por la geo-
grafia, pero que necesita una coordinacién entre los sectores implicados como es el caso de
las Redes Europeas de Referencia (Santos y Pérez, 2017).

Las organizaciones y federaciones de pacientes con ER desarrollan una importante labor
con acciones encaminadas a mejorar la vida de los afectados dando respuesta a las necesida-
des de informacién en el campo de la divulgacién cientifica, de los problemas y caracteristi-
cas que rodean la enfermedad y recursos. Ademds realizan campanas de sensibilizacién a la
sociedad con charlas y coloquios (Avellaneda, Izquierdo, Torrent y Ramén, 2007:181-182).
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En el &mbito internacional en Europa destaca EURORDIS (1997), que surge promovida
por pacientes con el objetivo de defender sus intereses y mejorar la calidad de vida, asi como
para promover la investigacién y el desarrollo de medicamentos. En su web se puede acce-
der a informacién relacionada con la enfermedad en concreto, los recursos disponibles, las
asociaciones y también permite realizar preguntas en alemadn, inglés, francés, espafiol e ita-
liano (Santos y Pérez, 2017). En EE.UU la Oficina de Investigacion de Enfermedades Raras,
dependiente de Orphanet, que integra unos 40 paises, constituye un portal de referencia en
las enfermedades raras y medicamentos huérfano para buscar informacién investigaciones,
asociaciones de pacientes, redes y plataformas de cada pais a las que se puede acceder me-
diante aplicacion para moévil. Otra entidad constituida en 2013 es la Alianza Iberoamericana
de Enfermedades Raras Alianza Iberoamericana de Enfermedades Raras (ALIBER), que aglu-
tina mas de 500 organizaciones de pacientes y tiene como finalidad la defensa de los dere-
chos de los pacientes proporcionando la ayuda necesaria para mejorar la calidad y esperanza
de vida de los enfermos y sus familias. Con esta misma finalidad, pero en el ambito nacional
destacan los Centros, Servicios y Unidades de Referencia (CSUR), que coordina pacientes,
administracién publica, cientificos, profesionales de la salud, industria; el Centro de Referen-
cia Estatal de Atencion a Personas con Enfermedades Raras (CREER), que aglutina 90 orga-
nizaciones de pacientes; el Registro Nacional de Enfermedades Raras depende del Instituto
de Investigacion en Enfermedades Raras (IIER), que vez pertenece al Consorcio de Investi-
gacion Biomédica en Red de Enfermedades Raras (CIBERER), que fomenta la investigacién
y difunde informacién para médicos, especialistas, investigadores, asociaciones y los propios
pacientes.

3. La Federacion Espanola de Enfermedades Raras (FEDER)

Las asociaciones juegan un papel relevante en la defensa de los derechos de los afectados
por ER y su entorno. Con tal fin en el afio 2000 surge la Federacion' Espafiola de Enfermeda-
des Raras (FEDER). Entre sus objetivos destacan la configuracién de un modelo sociosanita-
rio tnico en el que estén coordinadas la Administracién nacional, autonémica, profesionales,
pacientes y asociaciones con el fin de que se garantice que los pacientes puedan acceder a los
recursos y prestaciones especializadas necesarias en cualquier lugar geogréfico.

Feder constituye la tnica linea de Atencién Integral para personas con ER, situdndose
desde el 2002, a la cabeza en la Red? Europea de Lineas de Ayuda en Enfermedades Raras
con SIO. Se trata de un Servicio de Informacién y Orientacion que facilita el acceso a la infor-
macion y los recursos existentes sobre estas patologias. Asimismo, ofrece informacién, aseso-
ramiento, recursos a los que pueden acceder. Los afectados tienen la posibilidad de ponerse
en contacto e intercambiar experiencias personas con una misma patologia, tasi como buscar
atencion psicoldgica, asesoramiento legal, bisqueda de especialistas de referencia y recursos
especificos. Su actuacion se centra en los siguientes campos:

a) Enla educacién, dado que las ER aparecen antes de los dos afios, resulta imprescin-
dible mostrar a la sociedad esta problemaética y buscar como punto de encuentro mas
las similitudes que las diferencias, un ejemplo es la campana de sensibilizacion «Las
Enfermedades Raras van al cole con Federito».

b) En el aspecto laboral promueven su inclusién, aunque en el caso de los empleos pu-
blicos la Administracién tiene el compromiso con la adecuacion a las necesidades es-

! https:/ /enfermedades-raras.org
2 https:/ /sio@enfermedades-raras.org
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peciales de las personas. No obstante en el sector privado no existe esta obligacién por
lo que se busca que se recoja el procedimiento legal en el Estatuto de los trabajadores.

¢) En el aspecto biopsicosocial actia de manera multidimensional adaptdndose a las
necesidades de cada familia afectada, dado que los enfermos tienen secuelas fisi-
cas, psicolégicas, neuroldgicas, estéticas y afectivas, que pueden conducir a un ais-
lamiento social. La defensa de los derechos y el apoyo emocional, junto con los cui-
dados basicos, comida, transporte, gestiones ante las Instituciones principalmente
constituyen un objetivo prioritario.

d) Promueven la creacién de Centros, Servicios y Unidades de Referencia (CSUR), que
aglutina a pacientes, administraciones, cientificos, personal sanitario e industria.

e) Buscan la ayuda de voluntarios e impulsa acciones solidarias y a favor de las ER
como actividades deportivas (carrera solidaria, paint ball, torneo de padel, etc) o
ludicas (karaoke, taller de baile, taller de cocina, etc) con el objetivo de recaudar
fondos. También con motivo de eventos especiales (bodas, bautizos, comuniones o
cenas de empresa) se puede colaborar con un donativo, de igual modo cuentan con
colaboraciones solidarias de numerosas empresas.

La labor de Feder se ha visto recompensada con numerosos premios como por ejemplo:
VII Premio Doctor Francisco Guirado (2018), VI Premio Estatal del Trabajo Social (2018), Pre-
mio eHealth Awards (2017), New Medical Economics en la Categoria Asociaciones de Pacien-
tes (2017). También cuenta con el apoyo de numerosas personalidades publicas como la reina
Letitzia, la Infanta Elena, futbolistas (Andrés Iniesta y Fernando Torres), politicos (José Bono y
Trinidad Jiménez), humoristas (Juan y Medio), médicos (Bartolomé Beltran), periodistas (Mayka
Sénchez (EI Pais), Pilar Pérez y Alba Jiménez (La Razén) y Vicente del Bosque entre otros mu-
chos. No obstante, la notoriedad de las personalidades de relevancia al evento, no debe eclipsar
o incluso anule a los afectados (Bafiéon y Fornieles, 2011, 16 y Arco 2013, p. 238).

En estas tarea la Red facilita la coordinacién en el ambito Internacional, Estatal y Auto-
némica con el fin de dar repuesta a las demandas de este colectivo de tres millones de perso-
nas, disperso por la geografia. Asimismo los profesionales sanitarios pueden establecer redes
de coordinacién entre distintos especialistas, las asociaciones y las diferentes redes europeas,
que resultan imprescindibles.

4. Metodologia

Esta comunicacion forma parte de una investigacion mas amplia que se esta realizando
sobre la presencia de las enfermedades raras en las redes sociales. En este caso se avanzan al-
gunos de los datos obtenidos sobre Federaciéon Espafiola de Enfermedades Raras (FEDER) en
Twitter. Para capturar la actividad de la cuenta objeto de estudio se empled el software No-
deXL (Hansen et al., 2010). La recopilaciéon de los datos se llevé a cabo el 20 de septiembre
de 2018 a las 15:50 horas y permiti6 retroceder hasta el 25 de marzo de 2017. Durante ese pe-
riodo el software contabilizé 684 actores o cuentas con las que hubo interaccién (vértices) y
2.782 interacciones entre esas cuentas. El andlisis de basé en la metodologia desarrollada por
Pérez, Meso y Mendiguren (2018).

5. Resultados

@FEDER_ONG fue creada en enero de 2009 con la siguiente descripcion: «La voz de 3
millones de personas con #enfermedadesraras en Espafia. Representamos a 337 asociacio-
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nes de pacientes y a 1097 patologias poco frecuentes». Casi 10 afios después, en septiem-
bre de 2018 tenia aproximadamente 61.800 tuits, 28.800 seguidores, seguia a 8.668 cuentas
y habia conseguido 2.710 me gustas. Como se ha mencionado anteriormente, @FEDER _
ONG se relacion6 con 684 perfiles. Para estudiarlos se prest6 especial atencion a su grado
de intermediacién (betweenness centrality), indicador que se obtiene al contar las veces que
una cuenta aparece como «conector» o «intermediario» entre los diferentes perfiles de una
red. Es decir, que para que un usuario de Twitter pueda relacionarse con otro con el cual
no esta conectado directamente, tendria que utilizar alguna de estas «cuentas puente» para
poder interactuar. Las cuentas con mayor grado de intermediacién fueron @quistestarlov,
@CentroCREER y @RetimurMurcia. Estos usuarios tuvieron un valor alto de intermedia-
cién, lo que quiere decir que una gran cantidad de informacién no redundante pasé a tra-
vés de ellos y los conviertié en un «puente» que pudo ejercer un control sobre la informa-
cién que circulé por esa red.

Tabla 1
Cuentas con mayor grado de intermediacion

Nombre de la .. Grado de
Descripcion n Y
cuenta intermediacion

Dolorosa y rara enfermedad en la médula que ha logrado

unir a unos valientes e ilusionados luchadores. Aytidanos! 21036,170

quistestarlov

centrocreer Centro de Referencia Estatal de Atencion a Personas con En- 18558 434
fermedades Raras y sus Familias (CREER) del Imserso !

retimurmurcia Asociacién Retina Murcia 13236,489

Federacién de Asociaciones de Retinosis Pigmentaria de Es-

retinosisfarpe -
pana

9787,504

CEO at ApoyoDravet . Physician in Pre-Hospital emergency
luismiaras Navarra Health Service. Father of a twelve-year- old girl with 8750,000
Dravet Syndrome.

amiloespana Asociacion Espafiola de Amiloidosis 7579,731

Sanofi Genzyme, comprometidos con el descubrimiento de
rarasreales terapias para pacientes #EnfermedadesRaras o poco frecuen- 6464,999
tes para traer esperanza donde antes no la habia

Hablamos de salud, enfermedades raras, inclusion social y
noinvisibles biomedicina. Escribe @SDciencia Mas Informacién: hola@ra- 6074,815
rasperonoinvisibles.com

Asociacion Sindrome 22q11 que representa a las familias
22q_es y afectados por el Sindrome22qll (Delecién/duplicacién) 5542,852
22q11.2, sindrome(VCEFS), DiGeorge.

«Un paciente informado y formado, es una PERSONA con
soriano_p mejor salud» © Happy with = ##FFpaciente ®#EMSContigo 5380,751
&0 Soy #Knowmad @ #Enfermero y FACILITADOR

Fuente: Elaboracién propia
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5.1. Interaccion

En la cuenta de FEDER_ONG destacé el uso de la mencién como forma de relacionarse
entre los diferentes perfiles. Se contabilizaron 2473 menciones (88,9% del total) con mensa-
jes como: «Inscribete ya en nuestra 1.° Carrera Solidaria @rundemenosamas RT https:/ /t.co/
RBzNhn8245 @FEDER_ONG @Nolnvisibles @RarasReales https:/ /t.co/QoZp17fdh9». Si ex-
ceptuamos la cuenta objeto de estudio, los actores mas mencionados fueron (véase tabla 2):

— @rarasreales: Cuenta creada por Sanofi Espafia, empresa que forma parte de Genzyme
Corporation, una compania biotecnolégica con sede en Massachusetts y que es conside-
rada la tercera compania biotecnolégica més grande del mundo. Ejemplo: «@quistestar-
lov y @Aetesys porque apoyando a los profesionales, se benefician los pacientes @ffpa-
ciente @Felupus @APUpablougarte @ FEEDER_ONG @tuvidasindolor @RarasReales @
pinmaculadamsjo @DrJorgeBernal @Nolnvisibles https:/ /t.co/ EHFfIQnQXI».

Imagen 1
Flujo de informacién en la cuenta FEDER_ONG
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Fuente: Elaboracién propia
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— @noinvisibles: Cuenta perteneciente al proyecto «Raras pero no invisibles», que co-
menzd como un documental para dar visibilidad a las enfermedades minoritarias,
las personas y la investigacion relacionada. Fue un trabajo realizado desde la agencia
Sombradoble que en la actualidad trata de acercar la ciencia, la medicina y la tecnolo-
gia al publico. Ejemplo: «Apoyo: Pacientes + Profesionales +Sistema Sanitario +Perso-
nas Sanas= #untossomosmasfuertes #PacientesEnRed @quistestarlov #JuntosSomos-
Mas #enfermedadespocofrecuentes #ffpaciente #antetodopersonas @FEDER_ONG @
RarasReales @MadridNeuro @Nolnvisibles https:/ /t.co/ew650534bI».

— @mpspapas: Cuenta de la Asociacion MPS Espafia, una entidad sin animo de lucro
que trabaja dia a dia para dar a conocer las enfermedades Lisosomales. Ejemplo: «Po-
nencia del Dr. Enrique Calderén Sandubete. Servicio de Medicina Interna. «“Situacién
actual de la Enfermedad de Fabry”» @infoMPS @MPSpapas @FEDER_ONG @Raras-
Reales https:/ /t.co/gtykdugl1H4».

Por otra parte, la respuesta fue la segunda forma de interaccion (pero a gran distancia de
la primera). En la cuenta de FEDER_ONG se contabilizaron 106 respuestas (3,8% del total).
Los actores mas destacados fueron:

— @ANdHP: Perfil de la Asociacién Nacional de Hipertension Pulmonar (ANHP), una
entidad benéfica, sin &nimo de lucro, fundada en 2004 y declarada de Utilidad Publica
en 2008. Ejemplo: «@QANdHP: RT @FEDER_ONG: Este fin de semana, jimplicate con
las enfermedades raras! https://t.co/t7PHmlIypSU https://t.co/UgG77SELhA #hi-
pertensionpulmonar»

— @madridaltanto: Cuenta del programa radiofénico de la emisora Onda Madrid. Ejem-
plo: «@madridaltanto @CDNavega Todo el carifio del mundo para los familiares y
amigos que querian, y siguen queriendo, a Rubén del @ CDNavega. Debemos conti-
nuar su legado para mejorar el diagndstico y apoyar la investigacién para conseguir
un tratamiento eficaz. #{NOMATDIPG @madridaltanto @ FEDER_ONG»

— @MuevetexlasER: Perfil de la asociacion sin dnimo de lucro para la difusion de las
Enfermedades Raras o Minoritarias y promocién del deporte adaptado. Ejemplo: «@
MuevetexlasER @luciapediatra @RarasReales @GrupoOrpharSEFH @consultaEERR @
FEDER_ONG @Orphanet Nos ayuddis a difundir mafana es el dia del Sindrome de
Pitt HOpkins, nos imaginamos que hay mds nifios de los que estdn diagnosticados, y
algunos padres no saben que estamos. Mil gracias».

Tabla 2
Las 10 cuentas mas mencionadas Cantidad
feder_ong 711
rarasreales 104
noinvisibles 79
mpspapas 79
infomps 79
afefpi 66
manuguix 41
centrocreer 40
vicmirallas 36
izahblues 36
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3

Las 10 cuentas a las que mas han respondido Cantidad

feder_ong 22

N
—_

andhp

madridaltanto

muevetexlaser

ey_spain

anajosebb

quistestarlov

murciasalud

heroescmm

[ N N SN RS LN Bl e

pacientespop

Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, los mensajes publicados en la cuenta FEDER_ONG en la red de microblo-
gging no alcanzaron una gran repercusion, lo que se comprob6 examinando si sus mensajes
fueron reenviados con profusion por terceros o si lo que «tuitearon» desde la cuenta gusté a
los usuarios que la seguian. En este sentido, los mensajes con mayor ntimero de «me gusta»
oscilaron entre los 100 y los 166 «likes»:

— @FEDER_ONG6:26 PM - 14 Mar 2018 via TweetDeck**42 ™ 166
Este ano @ChristianG_7 ha sido el galardonado como embajador de las #enferme-
dadesraras en los Premios FEDER jEnhorabuena y muchas gracias por tu trabajo para
acercar estas patologias a la sociedad! goo.gl/9WuCoL https:/ /t.co/zHfSBkSexO
— @FEDER_ONG?7:33 AM - 22 Apr 2018 via TweetDeck =67 * 105
#Buenosdias y #Felizdomingo https:/ /t.co/P9314EzC09
— @FEDER_ONG9:33 AM - 10 Sep 2018 via TweetDeck™12 ™ 100
Queremos dar las gracias a @OscarHigares por donar su premio en la pri-
mera prueba de @MasterChef_es #MCCelebrity a la Fundacién Sindrome de West
https://t.co/qScfo5MiBd

En lo que se refiere a los tuits més reenviados, el record lo tuvo una publicacién del 22
de abril, con 67 redifusiones, que se limit6 a desear un feliz domingo a sus seguidores:

— @FEDER_ONG?7:33 AM - 22 Apr 2018 via TweetDeck **67 * 105
#Buenosdias y #Felizdomingo https:/ /t.co/P9314EzC09
— @FEDER_ONG23:33 PM - 1 Jul 2018 via TweetDeck**59 ™ 57
#Movimientoasociativo ASEM organiza una nueva edicién de sus campamentos
inclusivo de verano goo.gl/9PrXF6

5.2. Contenidos

En lo referente a los contenidos, uno de los aspectos analizados con el software Node
XL fue el de las palabras mds empleadas en el perfil y su asociacién con otros términos.
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Esto permitié descubrir los hilos de conversacién mas relevantes ya que unas palabras es-
tuvieron més conectadas que otras. La imagen 2 ofrece una idea de las conexiones entre di-
ferentes ideas donde cada linea de conversacién tiene su propio color. La mas importante
gir6 en torno a FEDER_ONG que estuvo estrechamente relacionada con «mpspapas», «in-
fomps» y «rarasreales», término este dltimo con el que participé en la conversacién Gen-
zyme Corporation, la tercera compafia biotecnolégica mas grande del mundo. Ejemplo:
«Ponencia del Dr. Enrique Calderén Sandubete. Servicio de Medicina Interna. “Situacién
actual de la Enfermedad de Fabry” @infoMPS @MPSpapas @FEDER_ONG @RarasReales
https:/ /t.co/gtykdug1H4».

Otra asociacién significativa (véase en color azul claro, en verde claro, verde pista-
cho y en amarillo en la imagen) estuvo relacionada con el videoclip de «Seremos Aire», del
compositor Manu Guix, que fue la protagonista de la Semana Internacional de la Fibrosis
Pulmonar Idiopética (FPI) y que se presento en el Hospital de Bellvitge de Barcelona. Ejem-
plo: «Seremos aire». @ManuGuix estrena amb @VicMirallas i @Izahblues a I'#hbellvitge el
tema dedicat als pacients #FPI #artedediagnosticar Gracies a tots tres i a @BoehringerES @
afefpi i @FEDER_ONG per fer més visible la malaltia https:/ /t.co/YIMUf3RjUO».

Otro de los hilos de conversacién mas destacados (véase en rojo y en verde oscuro
en la imagen 2) guardo relaciéon con la peticiéon a los usuarios que tenian a un ser que-
rido aquejado de una enfermedad rara a participar con su testimonio. Ejemplo: «Desde
FEDER queremos dar voz a todos los que convivis con una enfermedad poco frecuente.
Por esta razén, os invitamos a todos los que lo deseéis a enviarnos vuestro testimonio
al correo noticias@enfermedades-raras.org Queremos ser vuestro altavoz https://t.co/
Xh85SnAxqxk».

Tabla 4
Emparejamientos mas frecuentes N.° de ocasiones
enfermedades raras 115
feder_ong rarasreales 68
infomps mpspapas 62
afefpi feder_ong 62
mpspapas feder_ong 59
seremos aire 53
raras org 49
noticias enfermedades 47
als pacients 43
millones personas 40
Fuente: Elaboracién propia
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Imagen 2
Hilos de conversacion mas relevantes
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Fuente: Elaboracion propia

6. Conclusiones

Esta comunicacién ha presentado algunos de los datos obtenidos en una investigacion
que se estd realizando sobre la presencia de las enfermedades raras en las redes sociales. La
comunicacién se ha centrado en el caso de la Federaciéon Espafiola de Enfermedades Raras
(FEDER) en Twitter, un actor que cuenta con una buena cantidad de seguidores activos, inte-
resados en los mensajes que publica. Su tasa de actividad es positiva, con una media de mas
de una docena de mensajes diarios, en un intento de mantenerse como una fuente de infor-
macion relevante en lo tocante a las enfermedades raras. Y es que el uso de las nuevas tec-
nologias en el caso de las asociaciones de ER resulta imprescindible en cuanto se refiere al
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acceso y difusién de informacién sobre las patologias existentes, consultas virtuales, los re-
cursos disponibles en la Administracién, asi como centros de referencia, profesionales y ayu-
das a las que pueden acceder.

La interaccién con el resto de actores se produjo casi exclusivamente a través de la
mencion, mensajes en los que FEDER cit6 a otros usuarios para que se diesen por aludi-
dos. Por otra parte, los mensajes que mds gustaron a sus seguidores hicieron referencia a
diferentes iniciativas (congresos, videoclips, apariciones en medios, etc.) que contribuye-
ron a acercar estas patologias a la sociedad. Predominé la voluntad de dar a conocer estas
patologias y de prestar un servicio a los afectados y sus familiares para mejorar su calidad
de vida.
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Resumen

En el contexto periodistico contemporaneo se nota una tendencia a la audiovisualizacion y a la mo-
vilidad en la produccién y circulacién de informaciones. En este sentido, el objetivo del articulo es propo-
ner una estrategia metodoldgica para la comprensién y analisis del periodismo audiovisual que es pro-
ducido en dispositivos méviles. Es partiendo de esos presupuestos que, en la seccién inicial del articulo,
se presenta una discusién tedrica acerca de la importancia del estudio de la metodologia. A continuacion,
se emprende un debate sobre la innovacion metodolégica como una demanda del periodismo digital.
Entre estas innovaciones, los videos se muestran una herramienta que aumenta la audiencia por el facil
envolvimiento y facilidad de compartirlos. Por dltimo, proponemos una ficha de anélisis del periodismo
audiovisual en dispositivos méviles que estd estructurada en cuatro partes siendo ellas: a) Anélisis socio-
histérico-cultural; b) Proceso productivo; c¢) Andlisis de contenido; d) Interaccién con el ptblico.

Palabras clave: Audiovisual, periodismo digital, dispositivos méviles, metodologia

Abstract

In the contemporary journalistic context there is a tendency towards audiovisual visualization and
mobility in the production and circulation of information. Therefore, the objective of the article is to
propose a methodological strategy for the comprehension and analysis of audiovisual journalism that
is being produced in mobile devices. It’s based on these assumptions that, in the initial section of the ar-
ticle, a theoretical discussion about the importance of the study of the methodology is presented. Next,
a debate on methodological innovation as a demand for digital journalism is undertaken. Among such
innovations, videos prove to be a tool that enhances the audience by the easy involvement and ease of
sharing. Finally, we propose an analysis form for audiovisual journalism on mobile devices structured
in four parts: a) Socio-historical-cultural analysis; b) Productive process; c) Content analysis; d) Interac-
tion with the public.

Keywords: Audiovisual, digital journalism, mobile devices, methodology
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Propuesta metodoldgica para el estudio del Periodismo Audiovisual en Dispositivos Moviles

1. Introduccion

Se vive en los medios de comunicacion contemporaneos, la gran mayoria directamente
influenciada por las tecnologias digitales, una tendencia a la audiovisualizacién ya la movi-
lidad en la produccién y circulacién de informaciones, incluso las periodisticas (Herreros,
2003; Deuze, 2004; Peralta, 2005; Castells et al. al, 2007). Algunas cuestiones de este fenémeno
ya se abordaron en trabajos anteriores, que resultaron en una investigaciéon de postdoctorado
desarrollada en la Universidad Federal de Piaui (Teixeira, 2018).

El objetivo del presente articulo especificamente es proponer una estrategia metodolé-
gica para la comprension y analisis del periodismo audiovisual que viene siendo producido
en dispositivos moéviles. En primer lugar, es importante resaltar que el término «en dispositi-
vos moéviles» empleado en el titulo pretende abarcar los dos &mbitos abarcados por ese fené-
meno: uno englobando la dimensién del proceso de produccién del periodismo audiovisual
con los dispositivos méviles y el otro volcado a los productos elaborados para dispositivos
moviles.

Se resalta que estos dos focos no son comprendidos en la investigacién de manera di-
sociada, hasta porque seria una falacia realizar una separacién estanca entre dos esferas que
componen una misma realidad. Como ya sostenia Silva (2008, p.4):

Estamos ante dos perspectivas para la practica orientadas a la comprension de lo
que es el periodismo mévil: una estd centrada en la difusién / recepcién de contenido
para méviles; y la otra centrada en el aspecto de producciéon de contenido. Ambas es-
feras se constituyen en formas de periodismo mévil y se complementan. (traduccién
nuestra)!

Aungque el concepto de «periodismo mévil» incorpora los dos ambitos que pretendemos
estudiar, se optd, sin embargo, por adoptar las estructuras en, con y para dispositivos mévi-
les, con el fin de dejar claro los dos vertientes contempladas por la estrategia metodoldgica
propuesta: 1) la produccién periodistica audiovisual con, a partir de los dispositivos mévi-
les; y 2) la produccion orientada hacia esos dispositivos (aunque la intencion sea integrarlas
posteriormente, lo que buscamos hacer por medio de la metodologia que proponemos para
el periodismo audiovisual en dispositivos méviles).

Es partiendo de esos presupuestos que, en la primera seccién del articulo, se presenta
una discusion tedrica acerca de la importancia del estudio de la metodologia. A continua-
cién, se emprende un debate sobre la innovaciéon metodolégica como una demanda del pe-
riodismo digital para, por fin, proponer una ficha de andlisis del periodismo audiovisual en
dispositivos méviles.

2. Importancia del estudio de la metodologia

En principio, es relevante definir el término Metodologia que significa «][...] estudio de
los caminos, de los instrumentos usados para hacerse ciencia» (Demo, 1995, p.11). Se en-

1 El original en portugés dice: «Estamos diante de duas perspectivas para a prdtica voltadas para a
compreensao do que seja jornalismo mével: uma esta centrada na difusdo/recepcdo de contetido para celu-
lares; e a outra centrada no aspecto de produgdo de contetido. Ambas estas esferas se constituem em formas
de jornalismo mével e se complementam».
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tiende que, segin Demo (1995), la metodologia es una disciplina que instrumentaliza en
cuanto a los procedimientos a ser tomados en la investigacién, posibilitando el acceso a los
«caminos del proceso cientifico», ademds, pretende, también, promover cuestionamientos
acerca de los limites de la ciencia bajo los aspectos de la capacidad de conocer y de interferir
en la realidad.

La metodologia de investigacién y su estudio estan directamente ligados al avance de la
ciencia, pues a través de los conjuntos de métodos y tacticas que componen determinada me-
todologia, llegamos a los resultados y respuestas del objeto estudiado. Podemos compren-
der entonces que la metodologia nos guia a reflexiones referentes a la produccién de conoci-
miento.

Sin embargo, con base en el estudio de autores como Machado y Gomes entendemos
mejor la idea de la relevancia de la Metodologia para la realizaciéon de investigaciones cien-
tificas, lo que no ha ocurrido con recurrencia, sobre todo en el drea de la Comunicacién. Al
analizar articulos y sus patrones, se notaron diversos errores y la falta de patrén en la me-
todologia, incluso en articulos producidos por doctores, como afirman Machado y Ramos
(2015, p.12-13):

[...] En segundo lugar, cabe destacar el elevado porcentaje de trabajos que incum-
ple las reglas basicas de redaccién de un articulo cientifico. En tercer lugar, queda evi-
dente que todavia existe una considerable dependencia de los investigadores brasi-
lenos en periodismo de las hamadas por Otto Groth disciplinas auxiliares. En cuarto
lugar, que la mayoria de los trabajos son elaborados por doctores y presentados in-
dividualmente. Las deficiencias formales identificadas son muy graves, mdas preo-
cupantes atin porque la mayoria de los investigadores son doctores [...] (traduccién
nuestra)?

Se observé también que existe la frecuente repeticiéon y poca variedad en la citacién de
autores, limitando la propagacién de ideas de otros investigadores sobre un mismo tema. En
ese mismo estudio hecho por Machado (2015), él lista un ranking de los 10 autores més cita-
dos, como por ejemplo Nelson Traquina, Pierre Bordieu y Mauro Wolf.

Las deficiencias en la estandarizacion metodoldgica abarcan diversas dreas de la Comu-
nicacién. En el estudio del telediario se nota una limitacion en el andlisis de programas tele-
visivos, segiin demuestra Gomes (2011). Los investigadores se enfocan en el andlisis de los
ambitos sociales, econémicos e histéricos de los programas televisivos, no observando datos
técnicos como el andlisis de contenido del programa en si y su contexto general en la red de
programacion televisiva.

Considerar el tele periodismo como institucién social y como forma cultural y to-
mar estructura de sentimiento, género televisivo y modo de direccionamiento como
conceptos metodolégicos demanda que el andlisis del producto tele periodismo sea
fuertemente contextualizado: contextualizacién del programa en la red de progra-
macién de la emisora, contextualizacion del programa en relacion a la emisora, en-
tendida como marca y como organizacion periodistica, contextualizacién en relacién

2 [...] Em segundo lugar, cabe destacar o elevado percentual de trabalhos que descumpre as regras ba-
sicas de redac¢do de um artigo cientifico. Em terceiro lugar, fica evidente que ainda existe uma consideravel
dependéncia dos pesquisadores brasileiros em jornalismo das hamadas por Otto Groth disciplinas auxilia-
res. Em quarto lugar, que a maioria dos trabalhos sdo elaborados por doutores e apresentados individual-
mente. As deficiéncias formais identificadas sdo muito graves, mais preocupantes ainda porque a maioria
dos pesquisadores sao doutores [...]
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a la competencia, contextualizacién en relacién a la televisién y en relacién al perio-
dismo, contextualizacién en relacién a la sociedad ya la cultura. Esta contextualiza-
cién no debe ser un pretexto para abandonar el programa televisivo en pro de un ana-
lisis que, aunque tome el programa como punto de partida, rdpidamente se vuelva a
otros objetos. La contextualizacién debe tener como objetivo comprender el programa
como producto cultural especifico, como conjunto de estrategias histdrica, econémica,
cultural, ideoldgica y socialmente marcadas. La contextualizacién, para los fines que
nos interesan aqui, no se transforma en el objeto de investigacién, sino que debe ayu-
darnos a comprender mejor el objeto — el programa. El analisis del contexto en que un
programa se inserta debe significar, en el esfuerzo mismo de anélisis, verificar como
un programa especifico apela, hace referencia a, convoca su contexto. (Gomes, 2011,
p-41-42) (traduccién nuestra)?

Por lo tanto, observando el desfase de las técnicas metodolégicas de investigacion, se en-
tiende la necesidad de la innovacién en los métodos de investigacién, sobre todo en el &mbito
de estudio de la Comunicacién y del Periodismo. Como todo avance tecnoldgico, es necesa-
rio acompanar y actualizar las estrategias de andlisis de las nuevas practicas periodisticas.
Por lo tanto, es imprescindible en experimentar nuevas formulaciones teérico-metodolégicas,
asunto abordado en la préxima seccién.

3. Innovacion metodolégica como una demanda del periodismo digital

La innovacién es un proceso que ocurre normalmente para resolver un problema en
el mercado, con ayuda de los avances tecnoldgicos, de manera que busca la solucién de ta-
les necesidades. La innovacién metodoldgica es una demanda constante del periodismo
digital por el hecho de ser una de las areas periodisticas que representa instantanea y fre-
cuente cambio.

Segun Spinelli (2017), el proceso de innovacion parte de una reestructuraciéon de un sis-
tema y genera nuevas competencias para las empresas asi como para los consumidores. En
el periodismo, podemos percibir a partir de los cambios tecnolégicos, organizacionales, del
marketing y también sociales la evolucion del periodismo tradicional a lo digital.

Tal repaginacién en la tecnologia y estrategia metodoldgica de organizaciones de comu-
nicacién, afectan directamente en el compromiso y audiencia del consumidor, lo que es el
mayor objetivo de las organizaciones periodisticas.

3 «Considerar o telejornalismo como institui¢do social e como forma cultural e tomar estrutura de sen-
timento, género televisivo e modo de enderecamento como conceitos metodolégicos demanda que a analise
do produto telejornalistico seja fortemente contextualizada: contextualizacdo do programa na grade de pro-
gramacdo da emissora, contextualizagdo do programa em relagdo a emissora, entendida enquanto marca e
enquanto organizacao jornalistica, contextualizacdo em relagdo a concorréncia, contextualizagdo em relacao
a televisdo e em relagdo ao jornalismo, contextualizagdo em relacado a sociedade e a cultura. Essa contextuali-
zagdo ndo deve ser um pretexto para abandonarmos o programa televisivo em prol de uma andlise que, em-
bora tome o programa como ponto de partida, rapidamente se volte para outros objetos. A contextualiza-
¢do deve ter como objetivo compreender o programa como produto cultural especifico, enquanto conjunto
de estratégias histérica, econdmica, cultural, ideolégica e socialmente marcadas. A contextualizacdo, para
os fins que nos interessam aqui, ndo se transforma no objeto de investigacdo, mas deve nos ajudar a melhor
compreender o objeto — o programa. Analisar o contexto em que um programa se insere deve significar, no
esforco mesmo de andlise, verificar como um programa especifico apela, faz referéncia a, convoca seu con-
texto. (Gomes, 2011, p.41-42)
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Hay indicadores de que las organizaciones periodisticas buscan cada vez més por inno-
vaciones que aumenten la participacion del publico. Entre estas innovaciones, los videos se
muestran una herramienta que aumenta la audiencia por el facil envolvimiento y facilidad
de compartir.

Como constata Anderson (2017), las organizaciones de noticias estdn experimentando
una gran variedad de formatos innovadores de videos, tanto contenidos cortos y rapidos,
compartidos, y muchas veces efimeros, distribuidos a través de medios sociales, como tam-
bién videos de alto valor, de produccion totalmente inmersivos destinados a tener una vida
util mucho mas larga.

El video se ha convertido en un foco para muchas organizaciones de noticias, que
buscan alcance de audiencia a través de videos cortos optimizados, compartibles y emo-
cionantes a nivel social y mévil mientras intentan atraer anunciantes dispuestos a pagar
significativamente mas por publicidad de video que por publicidad grafica tradicional
(Kalogeropoulos et al . 2016). Como 4rea que prometia crecimiento de audiencia e in-
gresos, la produccién de video fue una de las pocas areas de nuevas contrataciones en
2016, un ano que vio recortes en muchas otras areas de contenido. Los editores obtienen
mayores ganancias por los anuncios de video que los banners tradicionales, y los videos
representan el 35% del gasto publicitario en linea, segtin Hubspot (Kolowich 2016) (An-
derson, 2017, p.19) traduccion nuestra*

Con las innovaciones digitales y tecnoldgicas, aparece la necesidad de una innovacién
en el andlisis metodoldgico de las nuevas précticas que surgen en el periodismo, en particu-
lar el digital. Para Franciscato (2017), las nuevas caras del fenémeno periodistico se configu-
ran en virtud de los cambios contemporaneos en el modo de produccién del periodismo en
ambientes digitales. Asi el autor concluye que para evitar un desajuste entre los cambios ocu-
rridos en los procesos periodisticos y los modelos de investigacion, es necesaria una renova-
cién en las metodologias de investigacion.

Se sugiere entonces que la cuestion metodoldgica pueda ser clasificada como un
problema conceptual en el cual, en el marco del método 16gico de la ciencia, sea refle-
jada y adecuada al instrumental metodoldgico para la produccién de conocimiento cien-
tifico. En otras palabras, indicamos que una eventual inadecuacion entre la metodologia
de investigacion y las nuevas configuraciones del fendmeno periodistico en el ambiente
digital pueden constituirse como problemas de investigacién a ser enfrentados particu-
larmente por la investigacién en periodismo digital. (Franciscato, 2017, p.35) [traduccién
nuestral®

4 «Video has become a focus for many news organisations, who are seeking audience reach through
social and mobile optimised short, sharable, and emotionally engaging videos while trying to attract adver-
tisers willing to pay significantly more for video advertising than for traditional display advertising (Kalog-
eropoulos et al. 2016). As an area that promised audience and revenue growth, video production was one of
the few areas of new hiring in 2016, a year that saw cuts in many other areas of content. Publishers are get-
ting higher returns for video ads than traditional banners, and video makes up 35% of online ad spending,
according to Hubspot» (Kolowich 2016).(Anderson, 2017, p.19)

5 Sugerimos, entdo, que a questdo metodoldgica possa ser classificada como um problema conceitual
no qual, no &mbito do método logico da ciéncia, seja refletida e adequada ao ferramental metodolégico para
a producdo de conhecimento cientifico. Em outras palavras, indicamos que uma eventual inadequacgao entre
a metodologia de pesquisa e as novas configura¢des do fendmeno jornalistico no ambiente digital possam
constituir-se como problemas de pesquisa a serem enfrentados particularmente pela investigagdo em jorna-
lismo digital. (Franciscato, 2017, p.35)
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Ante esta necesidad de anélisis y estudio metodolégico de las nuevas practicas en
el periodismo digital, en especial el aumento del uso del video y la falta de herramientas
que ayudan a analizar estos productos audiovisuales, surgié la propuesta de la ficha de
anélisis del periodismo audiovisual en dispositivos méviles que presentamos en este ar-
ticulo.

4. Una propuesta de ficha para el andlisis del periodismo audiovisual
en dispositivos mdviles

A partir de la revision bibliogréfica emprendida en las secciones anteriores, parece que-
dar més clara la importancia de proponer estrategias metodoldgicas especificas para el estu-
dio del periodismo realizado en contexto digital. Esto no es diferente (y tal vez sea atin mas
necesario) cuando consideramos éreas de intersecciéon como la de esa investigacion, que se si-
tda entre lo audiovisual y la movilidad.

Cabe resaltar que esa propuesta metodolégica aqui presentada surgié después del con-
tacto con la propuesta de Andlisis Global de Procesos Periodisticos, elaborada por Strelow
(2010). En esa ocasion, se percibié que los primeros estudios en el 4rea de los dispositivos
moviles, sobre todo del Periodismo (Silva, 2015; Cunha, 2015), se empefian mds en descu-
brir las potenciales y limitaciones de esas plataformas de una manera mas orientada hacia los
procesos o para los productos periodisticos, es decir, son estudios més exploratorios sobre las
aplicaciones especificas de esos dispositivos en el Periodismo.

La pretension de la presente ficha es, por lo tanto, de acuerdo con los estudios pio-
neros, proponer herramientas para andlisis de lo que viene siendo producido de perio-
dismo audiovisual con y para dispositivos méviles; pero, en un segundo momento y de
acuerdo con Strelow (2010), también proponer bases metodolégicas para una compren-
siéon més global de los productos y procesos periodisticos audiovisuales en dispositivos
moviles. Buscaremos evidenciar esta preocupacién en la estructura de la ficha eviden-
ciada a continuacién.

4.1. Ficha de andlisis

Cibermedio analizado:

Fecha de andlisis / recoleccion:
Fecha de circulacion del material periodistico analizado:

Listar los titulos / identificacién de cada contenido audiovisual analizado:

PRIMERA PARTE: Analisis socio-historico-cultural

1. Breve historia de la organizacién periodistica:

2. Lugar de produccién y circulacion del cibermedio:

3. Dimensiones de la organizacion periodistica: (nimero de funcionarios,
sobre todo periodistas)
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SEGUNDA PARTE: Produccion (investigacion de campo)

A. Perfil de los profesionales y constitucion de los equipos

1. Edad

()17 a 24 anos
()25 a 30 anos
()31 a 40 anos
() Mas de 40 anos

2. Vinculo formal con la organizacién periodistica:

() funcionario efectivo
() empleado contratado
() pasante

() otro

3. Afos de vinculo con la organizacion periodistica:

() menos de 1 ano
()1 ano

()2 anos

() 3 anos

() 4 anos

()5a10 afnos

() 10 a 20 anos

() Mas de 20 anos

4. Formacién profesional

()Radioy TV
() Relaciones publicas

() Tecnologia de la informacion
() Webdesigner

() Otra. Especifique:

5. Anos de actividades profesionales con periodismo

() menos de 1 ano
() lafo

() 2 anos

() 3 anos

()4 ahos

()5a10 afos
()10 a 20 anos

() Mas de 20 anos

6. Nivel salarial mensual

()R$500aR$1.000
()R$1.000aR$2.000
()R$2.000aR$4.000

() Por encima de R $ 4.000
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10.

¢Qué funcién desempenia en el proceso de produccién?

() productor
() productor
() productor
() productor
() reportero

() presentador
() camardgrafo

() editor de imagenes

() editor de contenido de las noticias
() editor de portal / aplicacion

() Otra. ;Qué?

¢Usted considera periodismo lo qué hace en esa organizaciéon?

() Si
() No

(Cuéntos sectores de la organizacién estan involucrados en la produccién del portal
/ aplicacién?

() Mas de tres
() Tres
() Dos
() Uno

¢Usted domina los lenguajes especializados de edicion de video?

()Si
() No

11. En caso negativo, ;tiene interés en aprenderlos?

12.

13.

14.

() St
() No
(Por qué?

¢Usted domina los lenguajes especializados de programacién?

()Si
() No

En caso negativo, ;tiene interés en aprenderlos?

() St
() No
(Por qué?

(Considera usted que la organizacién estimula el desarrollo de nuevas competencias
entre sus profesionales?

() Si. ¢Cudles?
() No. ;Por qué?

269

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Juliana Teixeira, Daniela Blanco, Ainara Larrondo

B. Las etapas del proceso: escrutado, produccion, edicién y circulacion

15.

16.

¢Coémo se inserta la aplicacion en el conjunto de los productos de la organizacion pe-
riodistica como un todo?

¢Por qué la organizacién decidié producir una aplicacién?

17. En una escala de 1 a 6 (6 el mas importante, 1 o0 menos), numere de acuerdo con la

18.

19.

20.

21.

importancia de donde usted suele retirar las pautas.

() Asesoria de comunicacién

() De su trabajo como periodista en otro medio

() Navegando en otras paginas de Internet

() De grupos de discusiéon y comunidades virtuales
() De base de datos de la Universidad

() De conversaciones con fuentes

() Otra. ;Qué?

(Cuantas fuentes suele escuchar antes de producir un video?

() Mas de dos
() Dos

() Una

() Ninguna

En la mayoria de los casos, ;como se comunica con ellas?

() Por Internet
() Por teléfono
() Personalmente

(Cuéntos videos usted suele producir por dia?

() Un

() Dos

() Tres

() Mas de tres

() Produccion semanal en vez de diaria. ;Cudntos por semana?

¢Usted considera que las etapas de la produccién periodistica estdn cambiando a
partir de la insercion de los dispositivos moéviles?

() No. Las etapas tradicionales (recuento, produccién, edicion y circulacién) se man-
tienen.
() Si. Se estan introduciendo nuevos pasos. ;Qué?

270

X CONGRESO INTERNACIONAL DE CIBERPERIODISMO
ZIBERKAZETARITZARI BURUZKO X NAZIOARTEKO KONGRESUA
X INTERNATIONAL CONFERENCE ON ONLINE JOURNALISM



Propuesta metodoldgica para el estudio del Periodismo Audiovisual en Dispositivos Moviles

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

¢Qué recursos de los dispositivos moéviles se utilizan més para ayudar en la produc-
cién? (Marcar solo tres)

() WhatsApp
() Redes sociales

() E-mail

() Camara

() Grabadora de voz
() Otros. ;Qué?

¢Utiliza las caracteristicas de edicién de imédgenes con frecuencia por el teléfono mé-
vil?

() No
()Si

En caso positivo, ;qué efectos suele emplear en esa edicién (qué tipos de corte de la
imagen, por ejemplo)?

¢(Coémo funciona el sistema de procesamiento / almacenamiento de los videos por
su organizacion periodistica?

¢Usted suele almacenar los videos producidos en su teléfono mévil?

() St
() No. Por que?

¢(Coémo funciona el sistema de publicacién / circulacién de videos en la aplicaciéon
para dispositivos méviles de la organizacién periodistica?

¢(Ese sistema fue elaborado por la propia organizacion periodistica?

() Si. Por profesionales efectivos.

() Si. Por profesionales contratados.

() No. Por empresa tercerizada.

() No. Por otros. ;Qué tipo de vinculo?

¢Usted percibe algtin elemento de innovacién en el periodismo audiovisual produ-
cido a partir de la insercién de los dispositivos méviles en el proceso?

() No. Por qué?
() Si. ;Cudles?

¢Ha hecho ya intentos de innovacién en su organizacion periodistica?

() No.
() Si. ;Cudles?
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31. En caso positivo, estos intentos se realizaron correctamente y se replicaron en otros
productos periodisticos?

() No. Por qué?
()Si.

32. ;Usted percibe algtn tipo de innovacién especifica en los formatos periodisticos au-
diovisuales explotados?

() No
() Si. ;Cuales?

33. ;Cudles son las principales barreras y limitaciones para que el «potencial audiovi-
sual» se maximice en los dispositivos moéviles?

34. ;Puede ver y apuntar perspectivas para una mayor explotaciéon audiovisual en los
dispositivos moéviles en los préximos afios?

TERCERA PARTE: Andlisis de contenido (inspiracion en la ficha del LABJOR)

1. En cuanto a los formatos de contenidos producidos con recursos de multimidiali-
dad, cuéles son mds ampliamente identificados? (marcar X donde proceder).

() Fotos
() Galeria de imégenes

() Audios

() Videos

() Infografia estatica

() Infografia interactiva

() Imagenes en 360 grados
()3D

() Mapas estaticos

() Mapas interactivos

() Slideshows

() Lineas del tiempo estaticas
() Lineas de tiempo interactivas
() Newsgames

() Otros: Especificar:

2. (Cuantos contenidos audiovisuales se circulan en cada materia que contiene este
tipo de material multimedia?

() Ninguno

() Uno

() Dos

() Tres

() Mas. ;Cuantas?
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10.

¢De qué forma aparece el lenguaje audiovisual?

() Fragmentada en clips
() Separada en el editor / seccién especifica (Multimedia o Videos)
() Otra. ;Qué?

(Hay mayor valoracién del audiovisual con respecto a los demds formatos multime-
dia utilizados?

()Si
() No. Explicar:

Ante la diversidad de combinaciones de la imagen en movimiento con el sonido en
la era digital, ;cuales han sido utilizadas?

() Videos

() Animaciones
() Videos con animaciones
() Otras. ;Qué?

(El audiovisual funciona en cudles de estas condiciones?

() Remite a YouTube
() Rueda en una aplicacién incorporada al dispositivo. ;Qué?

¢(Como el audiovisual se abre en la pantalla después de que el usuario haga clic so-
bre un contenido de ese tipo?

() Pasa a ocupar toda la pantalla (superposicién)
() Rueda solo en el espacio que ocupaba originalmente en la narrativa
() Otros. Especificar:

¢En qué orientacion los materiales audiovisuales giran originalmente en la pantalla?

() Horizontal
() Vertical, en las proporciones de la pantalla del dispositivo mévil
() Vertical, pero adoptando proporciones horizontales en la pantalla

;Cudl es la duraciéon media de cada material audiovisual circulado?

() Hasta 30 segundos

() Hasta 1 minuto

() Entre 1y 2 minutos

() Entre 2 y 3 minutos

() Entre 3 y 5 minutos

() Entre 5 y 10 minutos

() Mas de 10 minutos. ;Cuantos minutos?

(Hay alguna forma especifica de identificacion / presentacién del audiovisual?

() No.

() Si, con el icono de reproduccién (sobre o cerca de una foto)
() Si, con icono de cdmara (sobre o cerca de una foto)

() Si, con icono de pelicula de cine

() Si, con el icono de television
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11.

12.

13.

14.

15.

() Si, pero sélo enlazado en el texto
() Si. Otros. Especificar:

De qué forma el audiovisual se relaciona con los demas formatos (texto, foto, audio,
etc.)?

() Integrada (componiendo una unidad narrativa)

() Justapuesta (como pedazos diversos colocados en la misma composicién, pero sin
relacién de complementariedad entre si)

() Otra. ;Qué?

¢Cuales son las secciones y / o temédticas en que el audiovisual aparece?

() Gobierno / Politica

() Economia

() Ciencia

() Salud

() Deportes

() Cultura (cine, espectaculos, teatro...)
() Turismo

() Desastres naturales

() Protestas, manifestaciones y conflictos
() Moda

() Tematica hibrida. ;Entre qué temas?
() Otras. ;Qué?

(Hay el uso de vifetas de inicio y fin en los materiales audiovisuales?

() No.
() Si. (Cual?

(Hay el uso de créditos en los materiales audiovisuales?

() Si, en los periodistas.
() Si, en los entrevistados.
() No

;Cual es el formato de los materiales audiovisuales circulados?

() Trailers

() Clips musicales

() Sonora suelta (s6lo habla del entrevistado, sin insercion en reportaje)

() Telejornal como programa cerrado

() Flashes en el estilo telediario

() Boletin informativo con notas rdpidas

() Entrevista como programa auténomo

() Encuesta

() Debate

() Comentario / Columna

() Reportajes en el estilo telediario (con off, paso, sonora)

() Reportajes en el estilo documental (sin presencia del periodista frente a las cama-
ras, priorizando habla de los personajes, banda sonora)

() Otro. ;Qué?
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16.

17.

18.

19.

20.

(Cudl es el escenario del material audiovisual?

() Estudio

() Redaccion
() Externos (ambientes abiertos)
() Lugar de la propia entrevista
() Otro. ;Qué?

;Cudles son las fuentes mas escuchadas?

() Especialistas
() Politicos

() Artistas

() Periodistas de la propia organizacién
() Pablico en general / personajes

() Otras. ;Qué?

¢Cuales son los planes de imagen utilizados en cada material audiovisual?

() Plano de detalle (porcion pequena de la persona o del objeto)
() Gran plano o close (engloba la cabeza de la persona)

() Plano cercano (enmarca el busto del interlocutor)

() Plano medio (la persona aparece de la cintura hacia arriba)

() Plan americano (encuadramiento hasta las rodillas)

() Plan completo (enmarca el cuerpo de la persona por completo)

() Plan general (muestra el lugar donde ocurre la accion, la pertinencia de los perso-

najes es residual)

(Cudles son los movimientos de cdmara més utilizados en cada material audiovi-

sual?

() Ninguno

() Traveling

() Panoramica

() Zoom (in / out)

¢(Existen contenidos producidos con ayuda de dispositivos méviles explicitamente?
(En este sentido, nos referimos a la idea de metalenguaje, en la que los periodistas

hacen hincapié en el uso de estos dispositivos en el proceso de produccion):
() No.

() Si, con un teléfono moévil

() Si, con una tableta

() Si, con un drone

() Si, con otro tipo de dispositivo mévil. ;Qué?
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CUARTA PARTE: Interaccién con los usuarios / publico (recirculacién) — Zago

1. ;Cual es el publico objetivo de los videos producidos?

1.1. Edad:

() Nifos

() Adolescentes

() Entre 18 y 35 afios
() Entre 36 y 60 afios
() Ancianos

1.2. Clase social:

() Femenino
() Masculino

1.4. Region del Pais:

() Centro-Oeste
) Nordeste

) Norte

) Sudeste

) Sur

(
(
(
(

2. ;Hay algtn control de acceso (ntiimeros, lugares y horarios de acceso)?

()Si
() No

3. En caso positivo, ;cudl es el publico efectivamente alcanzado?

3.1. Edad:

() Ninos

() Adolescentes

() Entre 18 y 35 afios
() Entre 36 y 60 afios
() Ancianos

3.2. Clase social:

()AyB
()CyD
()E

3.3. Sexo:

() Femenino
() Masculino
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3.4. Region del Pais:

() Centro-Oeste
() Nordeste

() Norte

() Sudeste

() Sur

4. ;Se ofrecen posibilidades de interacciéon del usuario con el contenido audiovisual?

() No.

() Es posible disfrutar s6lo
() Es posible reaccionar de varias maneras (diferentes reacciones)
() Puede comentar

() Es posible compartir en Facebook

() Es posible compartir en Twitter

() Es posible compartir en Youtube

() Puede compartir en Whatsapp

() Otras posibilidades. ;Qué?

5. ¢(Hay algun tipo de herramienta y / u profesional que contabilice los resultados de
esas interacciones de los usuarios?

() No.
() Si. ;Cudl es el método utilizado para ese control?

6. En caso positivo, estos resultados se consideran en la producciéon de videos futuros?

() ¢No porque?
() Si. ¢De qué manera?

5. Conclusiones

Concluimos, por lo tanto, que el estudio y conocimiento de la Metodologia evolucionan
hacia las innovaciones metodolégicas de hecho. Las lecturas de los articulos de los autores ci-
tados en este trabajo también nos llevan a concluir la relevancia del Estudio de la Metodolo-
gia para la realizacién de investigaciones cientificas, lo que no ha ocurrido con frecuencia, so-
bre todo en el drea de la Comunicacién.

También percibimos que las organizaciones periodisticas estdn cada vez mds buscando
innovaciones que aumentan la participacion del publico. Entre esas innovaciones, los videos
muestran una herramienta que aumenta el publico por la facil implicacién y facilidad de
compartirlos.

Con las nuevas précticas surge la necesidad de la innovacién metodoldgica en la investi-
gacion. La importancia de esta actualizacion en los métodos de investigacion y la relevancia
de la investigacion aplicada son defendidas por Guerra (2017) que dice que la realizaciéon de
la investigacién aplicada lleva a la mejora y elevacion del patrén de calidad del producto in-
vestigado.
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[...] O levantamento e a sistematizagdo de requisitos e indicadores, a partir de um
referencial teérico, como o elaborado no dmbito da pesquisa basica, passiveis de medir
o desempenho com vistas a implementar avaliacao de qualidade, é pesquisa aplicada;

—O desenvolvimento de métodos (formularios e protocolos) e produtos (softwares,
por exemplo) para implementar processos de avaliagdo de qualidade é desenvolvimento
experimental. (Guerra, 2017, p.295)

Se espera que esta propuesta de ficha de analisis de periodismo audiovisual en disposi-
tivos moéviles se pueda entender y estudiar esta herramienta utilizada por el periodismo digi-
tal, y cumpla su objetivo de facilitar el estudio de todos los aspectos involucrados en el perio-
dismo audiovisual en dispositivos méviles, asi como mostrar en que dmbitos puede ocurrir
un avanzo y mejora del nivel de calidad de los videos producidos.
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