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RESUMEN

Como complemento al diario digital Periodismo ULL, iniciado en el curso 2015-
2016 en el Laboratorio de Comunicacién de la Universidad de La Laguna, se
dised con posterioridad un nuevo proyecto de innovacién educativa que se sus-
tenta en el desarrollo y gestién de una radio digital. Se trataba de continuar en la
linea de trabajo de la transformacién de los medios y del periodismo en particular,
caracterizada por la creciente implantacién de las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién (TIC). Y al igual que sucede con el soporte escrito y audiovisual,
el radiofénico se ha sumado a la revolucién de las TIC, encontrando en internet
un canal en donde todo son ventajas gracias a servicios novedosos. La presencia
de las redes sociales lo convierte, ahora més que nunca, en interactivo. Sin duda,
las posibilidades de reinvencién son enormes e incrementales, en sintonia con las
necesidades y servidumbres digitales que surgen dia a dia.

PALABRAS CLAVE: Chatbot; Comunicacién one to one; Cultura digital; Habilida-
des digitales, Laboratorio de Comunicacién; Periodismo ULL; Radio universitaria.

ABSTRACT

As a complement to the digital journal Periodismo ULL, began in the academic year
2015-2016 in the La Laguna University Communication Laboratory, afterwards
it was designed subsequently a new teaching innovative project which was based
on the development and management of a digital radio. It was tried to continue
with the same line of work based on the media and journalism transformation
in particular, characterized by the increasing implementation of the (information
and communication technology (ICT). In relation to both audiovisual and written
mediums, the radio has joined in the ICT revolution, finding on the internet a
channel where all you could find are adventages thanks to the latest services. The
presence of the social networks has turned out to be more interactive. Undoubtedly,
the reinvention possibilities are enourmous and incremental, in line with the needs
and digital rights which are emerged day-to-day.

KEYWORDS: Chatbot; Communication Laboratory; Communication one to one;
Digital culture; Digital abilities; Periodismo ULL; University radio.

INTRODUCCION

En el Laboratorio de Comunicacién de la Universidad de La Laguna
(en adelante LabCom), inscrito en el Registro de Grupos de Investigacion
de este centro superior de ensefianza, estamos comprometidos con el
periodismo de calidad a través de la innovacién y la tecnologia. Con este
objetivo, aparte de otras iniciativas (talleres, jornadas...), hemos desa-
rrollado el diario digital Periodismo ULL (periodismoull.es) no solo para
conectar a los integrantes de su comunidad universitaria: personal docente
e investigador, personal de administracién y servicios, y alumnado, sino
también para enlazarnos digitalmente con la nueva cultura digital impe-
rante en esta sociedad del tercer milenio.
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Esta iniciativa ha contado desde el afio 2015 con el respaldo de la
Universidad de La Laguna a través de sus proyectos de innovacién edu-
cativa, erigiéndose en un espacio de aprendizaje que potencia el trabajo
en equipo y aprovecha las herramientas que proporcionan las TIC. Como
apunta Xosé Lépez (2006: 345), «el escenario digital, el arquetipo tecnolé-
gico del siglo XXI, impone la renovacién de estrategias, de herramientas,
de formas de comunicacién y de programas de formacién de los comu-
nicadores». Asi, no disentimos con este autor cuando en el mismo lugar
afirma que la impregnacién tecnolégica ha descompuesto el escenario
académico estdtico y propenso a lo permanente.

Este es nuestro propésito, intimamente ligado al concepto de
innovacién, el cual coincide con el que aplica en su dia a dia Carmela
Rios (2016: 53), responsable de redes sociales y nuevas narrativas en el
peridédico El Mundo: «Un medio es innovador cuando dedica una parte
importante de sus recursos a la experimentacién, a ensayar y a producir
nuevas narrativasy.

Tenemos claro que la didéctica pasa por simular un medio informativo
real. Por eso, los alumnos que participan en el diario digital se organizan en
secciones. Los distintos cargos de responsabilidad estdn bajo la supervisién
del director, figura que recae en el profesor coordinador de la materia, tres
redactores jefes (Contenido, Radio y Audiovisual) y quince jefes de seccién.
También se cuenta con un Departamento de Marketing que vela por la gestidn
comercial y relaciones publicas, y otro dedicado al cuidado y observacién de
las redes sociales propias (Facebook, Twitter, YouTube e Instagram).

Nos encontramos, en consecuencia, con un capital humano estu-
diante que hay que gestionar. Y no es fécil, considerando que «la motivacién
eficaz de los empleados exige que estos posean unas cualidades humanas
y profesionales que les permitan valorar convenientemente el sentido y la
trascendencia de su trabajo, y les capaciten para desempenarlo con rigor»
(Sdnchez-Tabernero, 1989: 126). Debemos, entonces, afrontar otro reto
formativo que incide en la gestién de la actitud y del ego. «Un informador
con planteamientos exclusivamente materiales y personalistas dificilmente
podrd mejorar el modo de realizar su tarea al calibrar la proyeccién social
del periodismo», afiade el catedrdtico.

Nuestra intencién es dotarnos de las herramientas adecuadas para
que las noficias que generamos y monetizamos se adecuen a las necesidades
cambiantes de la audiencia. Sabemos lo que necesitamos. La empresa infor-
mativa estd sumida en un cambio de paradigma que requiere reformular su
modelo de negocio. No hay marcha atrés. Lo digital afecta ya desde la crea-
cién de la noticia y el formato de presentacién, hasta la forma de consumirla.

La frecuencia de publicacién, la viralidad de los contenidos y el
engagement que generamos para fidelizar a una comunidad cada vez
mayor, son estrategias encaminadas a generar mds tréfico hacia el por-
tal informativo de cara a monetizar el producto y, de paso, conseguir
recursos propios para el LabCom, los cuales se canalizan a través de la
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Fundacién General de la Universidad. Se trata de que las herramientas
qgue implantemos hagan mdés accesible y rentable los nuevos modos en
que presentamos la informacién hipermedia (hipertexto + multimedia),
ya presentada en 2005 por el profesor Mariano Cebrién, y transmedia
(multipantalla y redes sociales). Ademds, en la actualidad, se trabaja en
la organizacién y produccién de contenidos bajo el paraguas de Radio
Campus, emisora creada en octubre de 1987 por algunos colegiales del
Colegio Mayor Universitario San Fernando. Emite desde la FM 104.7 del
dial y por internet. En Audiovisual, asimismo, se editan pildoras informa-
tivas, reportajes multimedia y video méviles.

En el LabCom se examinan, asimismo, distintos procesos que
ahondan en el nuevo periodismo. Es el caso, por ejemplo, de la utilizacién
de herramientas basadas en la inteligencia artificial (bot) para distribuir
informacién especifica, asi como en las necesidades de consumo de los
usuarios. También, como respuesta a los bloqueadores de publicidad,
se trabaja en la inclusién de contenidos patrocinados. Por otra parte,
se impulsa el fomento, mediante distintas herramientas digitales, de la
interaccién entre las diferentes redacciones y sus audiencias, propiciando
un mayor conocimiento mutuo y el clima de colaboracién y confianza
adecuado para que lectores y oyentes se involucren y compartan historias.
Finalmente, la introduccién de nuevas propuestas informativas, como el
cdmic, el video-mévil, el PlayGround, el meme o el rap, se erigen en es-
trategias innovadoras para analizar la reaccién de la audiencia.

CULTURA DIGITAL

Estd claro que los periodistas y, por ende, los universitarios que se
forman para ser competentes en su desempefo profesional, tienen que
sumar aptitudes novedosas. No solo existe la obligacién de manejar con
soltura la produccién multimedia, sino que deben afianzar el lazo con
sus publicos, sumarse a la conversaciéon on-line y generar las noficias
en una realidad que exige una interaccién constante con la audiencia
(Zurita, 2017: 1065). Vivimos, en definitiva, en una sociedad en donde
las comunidades tradicionales (analégicas) y las comunidades virtuales
(digitales) se mezclan dando lugar a las comunidades tecnosociales (Ca-
marero Cano, 2012: 188).

Segun el informe anual Sociedad de la Informacién en Canarias
2016 (eCanarias 2016), la poblacién canaria, en comparacién con la
del resto de Espafa, mantiene una posicién destacada en el uso diario de
infernet, aunque, paraddjicamente, presenta un bajo nivel en habilidades
digitales1 (2017: 55, 67). Considerando esta realidad, la Universidad

! Copiar o mover ficheros o carpetas, guardar archivos en espacios de almacenamientos
de internet, obtener informacién de sitios web de la Administracién, buscar informacién sobre bienes
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de La Laguna, en este caso, a través de su LabCom y de otras iniciativas
innovadoras que se desarrollan a su amparo, puede jugar un papel muy
destacado como catalizador de la cultura digital en la sociedad canaria,
pues pone a su alcance herramientas vinculadas a las TIC con el objetivo
de que se familiarice con ellas de cara al consumo de informacién. En este
sentido, si es satisfactoria la participacién en redes sociales superando las
medias nacional y europea (eCanarias 2016, 2017: 68).

En el LabCom creemos con firmeza en las habilidades procedimentales
y actitudinales para participar en los répidos procesos de cambio que, en la
actualidad, nos afectan, impulsando comunidades dindmicas, entornos cola-
borativos que generen un nuevo ecosistema. Y es en estos espacios en donde
los medios de comunicacién pueden desarrollar sinergias en multiples reas:
actividades asistenciales, de servicios sociales, civicas, educativas, culturales,
cientificas, deportivas, sanitarias, de cooperacién al desarrollo, de defensa
del medioambiente, de defensa de la economia o de investigacién...

Los medios de comunicacién tienen que impulsar transformaciones
que afectan a los modos de trabajo de las redacciones, a la relacién con
los usuarios y al concepto mismo de informacién, cada vez mds especia-
lizada, la cual, segin Ribas Barberdn (2010: 50), explica la informacion
compleja, «ya que selecciona y aporta més fuentes y més expertas, e
interpreta diferentes noticias y las sitGa en un contexto mdas amplio.

Y si antes se mencionaba el bajo nivel de la poblacién canaria
respecto a sus competencias digitales, en el dmbito empresarial destaca
el menor uso en Canarias de los sitios web. Segin el mismo informe de
eCanarias: 15,8 % de las empresas de menos de diez empleados frente
al 22,3 % de media nacional (2017: 72) y el 65,8 % de las de diez 0 mds
empleados frente al 76,2 % nacional (2017: 76). Sin duda, estamos ante
un refo apasionante para convertir los problemas en oportunidades.

La crisis econdmica y estructural que afecta al sector periodistico
desde 2007 y que ha derivado en la paulatina bajada en la venta de
periddicos2, la paralizaciéon de los procesos de reconversién digital de
las redacciones y el estancamiento de las lineas de desarrollo de otros
productos sustentados en la digitalizacién de la sefial radiofénica y tele-
visiva, nos obliga a reforzar la ensefianza de habilidades digitales en la
formacién universitaria del Periodismo, con la intencién de que los futuros
graduados estén cualificados para:

1. Impulsar nuevos canales de comunicacién digitales que complementen,
proyecten y consoliden los ya constituidos.

y servicios, y buscar informacién sobre temas de salud.

2Segun el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2016 (memoria USB) el indice de difusién por mil
habitantes de Espafia en el afio 2015 era de 46 lectores, treinta menos que en 2011 (Libro Blanco de
la Prensa Diaria 2013: 27). Entonces, en Europa solo estébamos por encima de Portugal (45) e ltalia
(73). A la cabeza se encontraban Finlandia (355), Suecia (311), Reino Unido (250), Austria (237) y
Alemania (227). La media de la Unién Europea era de 160.
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2. Implementar procesos productivos multimedia abiertos a la incorpo-
raciéon de contenidos con origen en la audiencia y basado en la
comunicacién colaborativa.

3. Aumentar la interactividad con la audiencia, atendiendo a las peculia-
ridades informativas de cada territorio y potenciar los consumos a
través de contenidos de calidad.

4. Incorporar sistemas de edicién multimedia digital a las principales
secciones de las redacciones de los medios que permitan trabaijar,
de forma directa, con los contenidos remitidos por la audiencia:
video, audio, imagen...

5. Integrar en la dindmica de trabajo de los medios informativos el pe-
riodismo de datos, actividad esencial para generar contenidos de
calidad en el entorno de la sociedad de la informacién.

La implantacién de los sistemas y recursos digitales anteriormente des-
critos, han de comenzar por una potenciacién del entorno tecnolégico en el
que habitualmente se mueven los periodistas, dotdndoles de los dispositivos y
herramientas adecuados para afrontar las nuevas tareas. Con estas premisas,
es imprescindible que los profesionales cuenten con teléfonos inteligentes de
Ultima generacién que les permita realizar sus tareas propias desde la movi-
lidad, ademds de interconectar permanentemente con la audiencia.

Utilizando el método de las cinco fuerzas de Porter vemos con
mdés claridad como el sector informativo impreso, por ejemplo, necesita
revisar su modelo de negocio para adaptarse a los nuevos tiempos. Para
ello, utilizaremos:

— Poder de negociacién de los clientes (F1).

— Poder de negociacién de los proveedores (F2).
— Amenaza de nuevos entrantes (F3).

— Amenaza de productos sustitutivos (F4).

— Rivalidad entre competidores (F5).

Analizamos, en consecuencia, el segmento de mercado de los
diarios analégicos, marcado por una fuerte competencia (F5) tanto a
nivel nacional como local. Es verdad que las lineas editoriales y la mayor
o menor difusién de unos con otros marcan una cierta diferencia, pero la
crisis de lectores en este soporte ha provocado que los clientes que inser-
tan publicidad hayan bajado precios (F1), provocando un considerable
descenso en los ingresos.

Esta situacién provoca, no obstante, que la amenaza de nuevos
entrantes (F3) no sea tal, pues précticamente ningUn editor se aventura
hoy en dia a lanzar una nueva cabecera en soporte papel. No resulta una
actividad atractiva para los inversores.

Considerando la situacién de crisis en el sector, el poder de nego-
ciacién de los proveedores (F2) se ha vuelto especialmente conflictivo. La
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industria papelera y de las artes gréficas no confia como antes en la solvencia
de los periédicos que, ademds, han bajado tirada y nimero de pdginas.
Por otro lado, la inestabilidad laboral y reduccién de plantillas (F2) ha con-
llevado, en general, a descuidar la calidad de los productos informativos,
lo que también ocasiona un descenso en el nimero de lectores (F1) que,
cada vez mds, se decantan por productos sustitutivos (F4) que se presentan
en el entorno digital: mds accesibles, inmediatos y, en su mayoria, gratuitos.

Las cinco fuerzas de Porter evidencian la debilidad de los diarios
tradicionales. Por eso, los editores se estdn reinventado hacia el nuevo
segmento de mercado digital que, aunque presenta una alta competencia
(F5), mucho mds que en papel, son conscientes que los clientes: internau-
tas y empresas publicitarias (F1) apuestan ya decididamente por el nuevo
soporte digital. El reto pasa por cdémo monetizar.

Y no es fécil esta reinvencién o convivencia, pues la amenaza de nuevos
entrantes (F3) es continua por la facilidad para lanzar un producto informativo
digital, en especial los de cardcter especializado (fenémeno bloguer). Al mismo
tiempo, se encuentran con productos sustitutivos (F4) como las plataformas
sociales, también generadoras de informacién. Ante esto, a los editores no
les ha quedado otra que lanzarse de lleno a la social media y competir en
un mercado océano rojo (F5) dominado por las empresas vinculadas a las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (F2). Ellas tienen la sartén
por el mango y marcan la pauta. Eso si, necesitan a los editores como ge-
neradores de buenos contenidos. El futuro, a todas luces, es apasionante...

RADIO UNIVERSITARIA

Como hemos comentado en lineas precedentes, Periodismo ULL
amplié su produccién informativa al soporte radiofénico durante el curso
2016-2017, tiempo en el que inicié una emisién en pruebas.

Y al igual que sucede con el producto escrito y audiovisual, el radio-
fénico se ha sumado a la revolucién de las TIC, encontrando en internet un
canal en donde todo son ventajas gracias a nuevos servicios. La presencia
de las redes sociales la convierte, més que nunca, en interactiva. Todo
esto repercute en el modelo de comunicacién, en los contenidos y en su
relacién con la audiencia (Meso Ayerdi, 2007: 285). Por eso, en el caso
de las principales redes sociales (Twitter y Facebook), se puede observar
en tiempo real, entre otras estadisticas:

— El ruido que se genera.

— Los RT y veces que se comparten los posts.

— El ndmero de tuits/posts con contenido audiovisual.
— El tamano de la comunidad.

— El impacto de la comunidad.

— Las palabras més usadas.
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— Comparaciones entre los participantes.

Para examinar estos registros, el LabCom utiliza la herramienta
tecnolégica DogTrack, una plataforma de gestién de redes sociales y
sistemas de mensajeria (Facebook-Messenger, Telegram y WhatsApp)
para medios de comunicacién. Y lo hace en colaboracién con la empresa
tinerferia Aplication Networking System, lider en Espafia en los desarrollos
tecnolégicos del chatbot en plataformas de mensajeria gracias a su socia
comercializadora en Madrid. Empresas como COPE, Mediaset, La Voz
de Galicia, A3 Media, Cadena SER, El Periédico de Catalufia, Heraldo de
Aragén, TV Gallega, TeleMadrid, Bein Sports..., son clientes suyos.

La tendencia del mercado indica que hay que continuar investigan-
do en esta drea de trabajo y en la comunicacién one to one. Las posibi-
lidades de innovacién son enormes e incrementales, en sintonia con las
necesidades que surgen dia a dia. En este sentido, el siguiente paso para
Radio Campus serd poner en funcionamiento una nueva plataforma para
sus oyentes. Asi, sin necesidad de instalar nuevas aplicaciones y mediante
uno de los servicios de Facebook, el chat Messenger, cualquier usuario
podrd escuchar la radio en directo, ver las Gltimas noticias publicadas en
el diario digital e, incluso, interactuar con el programa.

La plataforma permite un nuevo contacto entre el medio y la audien-
cia sin necesidad de tener que instalar mds aplicaciones en los teléfonos
méviles. Es una realidad creciente que los usuarios prefieren utilizar los
interfaces de mayor implantacién y uso, como Facebook, antes que des-
cargarse apps que ocupan memoria en el teléfono y necesitan actualizarse.

La herramienta se concibe para personalizar al méximo la informa-
cién y mejorar la conversacién one to one. De esta forma, cualquier persona
puede recibir en su teléfono mévil los contenidos que mds le interesan a
través de mensajes privados en Messenger y en los horarios que decida.

Con esta innovacién, los medios obtienen un mayor alcance y, por
tanto, mayores opciones de monetizaciéon con una distribuciéon ampliada
del contenido: redes y sistemas de mensajeria. Adaptan soluciones tecno-
l6gicas innovadoras a los modelos de negocio tradicionales, consiguiendo
que la experiencia del usuario se traduzca en ingresos. No olvidemos
que el gran reto de los medios de comunicacién pasa por rentabilizar su
presencia digital, para lo cual se apoyan en las redes sociales.

Igualmente, se atiende el podcasting, que abre puertas a un siste-
ma de envio y descargas de contenidos. Hablamos de un archivo de audio
acompanado de un cédigo RSS® que permite a los oyentes suscribirse y
descargarlo de forma automdtica (Tenorio, 2008: 196).

3 Acrénimo de Really Simply Sindication. Es una tecnologia que habilita la distribucion
automdtica de contenidos en internet. Permite que el texto, audio o video llegue directamente a ofra
pdgina web o al dispositivo que lo ha solicitado (Cobo, 2012: 230).




CONCLUSION

El escritor y periodista Stewart Brand presentaba en 1989 el libro
El Laboratorio de Medios del Massachusetts Institute of Technology (MIT). Y
decia que «hay una revolucién en marcha en la ciencia de la computacién
y en la tecnologia computacional que equivale casi a un nuevo comienzon,
para anadir que «es probable que, en consecuencia, el ritmo del cambio
social derivado de la computacién se acelere» (1989: 167). Cerca de
treinta afos después aquella agitacién sigue vigente y desencadenando
transformaciones imparables, en especial a los medios de comunicacién.
No obstante, para Rodriguez de las Heras (2007: 16) no supone el fin de
un modelo, sino la conformacién de «una sociedad dual». Es decir, «que
nuestras actividades se repartirdn a uno y otro lado de la pantalla, en uno
y otro espacio, el digital y el analégico».

En todo caso, con Silvia Cobo (2012: 17), «el mundo periodistico
no deja de preguntarse cudl serd ese modelo que asegure la sostenibili-
dad del periodismo en el nuevo mundo digital». Y confiesa que no tiene
la respuesta. Eso si, tiene claro que esta pasa por abrazar y entender las
oportunidades que brinda internet.

Por su parte, Xosé Lépez (2008: 71) afirma que mientras se avanza
por este camino, uno de los principales desafios para los medios consiste en
fomentar la innovacién para descubrir nuevas formas de contar historias y
permitir la interactividad mediante nuevas herramientas y en nuevos soportes.

En definitiva, con la tecnologia como aliada y la digitalizacién
mds presente que nunca, el reto para el periodismo no ha variado con
el paso de los anos, pues antes y ahora se sustenta en la generacién de
contenidos de calidad.
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