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PROLOGO

nnovacion es un término obligado para el periodismo en tiempos de

infoxicacion. Cuando el exceso de informacion que circula a través de

los distintos canales es la dinamica en la que nos estamos moviendo,
el periodismo se hace més necesario que nunca y el desafio es adaptarse o
perecer.

La tltima década hemos estado hablando de crisis del periodismo, nos re-
ferimos a la crisis econémica, pero mas importante atin, nos enfrentamos a
una crisis de credibilidad y de sentido. ¢Qué sentido tiene el periodismo
cuando cualquier ciudadano puede estar generando contenidos desde su
dispositivo mévil?

Los cambios en los habitos de consumo que han traido consigo las tecnolo-
gias de la informacion representan para el periodismo un area de retos y
oportunidades.

En ese sentido, el periodismo se convierte en elemento imprescindible para
las sociedades democréticas, los profesionales de la informacion se enfren-
tan ante un publico cambiante, una poblacion en la que confluyen distintas
generaciones y con ellas distintas formas de consumir la informacién. La
cuestion final es distinguir el grano entre tanta paja, la labor del periodista
consiste sobre todo en brindar informacién relevante en medio de un
océano de datos y de publicaciones intrascendentes.

En 2016 decidimos organizar un encuentro académico para reflexionar en
torno a la comunicacién y el pensamiento. Dos areas inmensas que lo abar-
can todo, desde las tecnologias de la informacién hasta la historia de la co-
municacién. Nos parecia fundamental hacer una pausa en el ajetreo diario
para detenernos a pensar lo que esta ocurriendo, como la revolucién tecno-
logica estd cambiando nuestras vidas desde lo més simple hasta lo mas
complejo. Asi surgi6 el Primer Congreso Internacional Comunicacion y
Pensamiento, dedicado al tema "Comunicracia y Desarrollo Social". En
2017 se hizo obligada una reedicién de ese encuentro y decidimos dedicar
esta segunda edicién a "Internet y Redes Sociales: nuevas libertades, nue-
vas esclavitudes". Dentro de esta tematica nos parecia fundamental incluir



un area de reflexiéon en torno a la innovacién en periodismo, asi fue como
decidimos incluir el espacio que ha terminado generando este libro.

Desde el principio fue un acierto contar con José Antonio Gonzalez-Alba
para coordinar este simposio, un apasionado del tema, dedicado a estudiar
las novedades que van surgiendo en el A&mbito periodistico en Espana y el
resto del mundo. Un estudioso que cree en el periodismo y que tiene la ca-
pacidad de observar las posibilidades inmensas que la innovacion tecnolo-
gica nos ofrece.

Aprovechamos este espacio para agradecer a todos los investigadores que
acudieron alallamada de comunicaciones y contribuyeron con su presencia
para que el encuentro y el debate fueran posible y con el envio de su trabajo
hicieron relidad este libro.

Rosalba Mancinas-Chavez
Coordinadora académica del
Congreso Internacional Comunicacion y Pensamiento
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INTRODUCCION

La necesaria y obligada apuesta por la innovacion

uando se dio a conocer el programa académico, el titulo y las dife-

rentes areas tematicas del IT Congreso Internacional de Comunica-

cién y Pensamiento, organizado por el Laboratorio de Estudios en
Comunicacién (LADECOM), en coordinacién con el Grupo Comunicar y el
grupo Admira, me decidi no s6lo a participar un aino més en el encuentro
de investigacion, sino a plantear a la organizacion la posibilidad de dedicar
una de las areas del mismo al concepto tan de moda en cualquier industria
que se tercie, como es la innovacion.

En este caso, se trataba de aunar en uno de los ejes las diferentes tendencias
e ideas innovadoras que se estaban acometiendo desde la industria de los
medios de comunicacion. El periodismo es, sin duda, uno de los sectores a
los que mas le han afectado distintos factores como las consecuencias de la
crisis econdmica, la irrupcién de la tecnologia, los nuevos dispositivos mo-
viles y el cambio en los habitos de consumo de los ciudadanos. De ahi que
la innovacion, en la industria de los medios y por parte de los propios pe-
riodistas, no sea ni siquiera una opcion. Mas bien se trata de una obligacion.

La crisis del periodismo

Desde hace mas de diez afios llevamos contando la crisis del periodismo.
Cierto que muchos de los condicionantes antes senalados han afectado de
manera directa a la profesion. Pero en la actualidad, creo sinceramente que
el periodismo no esté en crisis. Al menos tal y como la hemos venido con-
tando hasta ahora.

Esuna evidencia que en estos afios cerraron multitud de medios y cabeceras
histéricas, pero también lo es que otros muchos mas, en su practica totali-
dad en formato digital, vieron la luz ampliando hasta limites hace unos afios
insospechados la oferta informativa existente.

Las herramientas tecnologicas y dispositivos moviles con los que hoy con-
tamos favorecen la produccion y difusién de contenidos cada vez mejor ela-
borados, mejor explicados y mejor contextualizados a nuestra audiencia.
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Siempre, eso si, que la tecnologia, como una herramienta mas, se utilice al
servicio del contenido y no al contrario.

También hoy los medios de informacién son més consumidos que nunca, y
asi lo certifican los medidores y analisis de cuantificacion digital, porque
internet y las redes sociales se convirtieron en las grandes plataformas de
distribucién de nuestros contenidos, hoy al alcance de audiencias globales
a golpe de un simple clic. Algo también impensable en la 16gica tradicional
de los medios diez anos atras.

Por ello, la profesion periodistica estad mas viva que nunca, a la vez de ser
también mas necesaria como nunca antes lo habia sido. Las crisis, que las
tiene, tienen nombre propio, a mi modo de ver, y de manera especifica den-
tro de la generalidad.

Existe una crisis de credibilidad. El no haber realizado correctamente nues-
tra funcién como debiéramos conlleva que los ciudadanos nos tengan en el
punto de mira, nos vean como aliados y no como vigilantes de los abusos
del poder. La deriva econémica en la propiedad de los medios, la inclusiéon
del poder establecido, la banca y las grandes empresas en los accionariados
de los medios, claramente, no ha ayudado a remitir dicha percepcién. La
espectacularizacion y banalizacion de los contenidos pseudoperiodisticos
en formatos de grandes audiencias, como la televisién, tampoco ayudé lo
mas minimo. Ahora, con el fenémeno de las ‘fake news’ o noticias falsas,
otro tanto de lo mismo.

Existe también una crisis de marca del periodismo. Los periodistas, los me-
dios, hemos cometido errores, pero también somos protagonistas y autores
de otras muchas historias dadas a conocer que han cumplido con nuestra
funcién y responsabilidad. Sin la intermediacién de la prensa no hubiera
sido posible conocer la existencia de los ‘Panama Papers’, el servicio de es-
pionaje masivo a los ciudadanos que realizaba la mayor potencia del mundo
o los mensajes de Barcenas, por citar ejemplos recientes. No hay otra in-
dustria tan arraigada e intimamente relacionada con la consolidacién y for-
talecimiento de los sistemas democraticos, con la libertad de expresion y
con el derecho a la informacion de los ciudadanos. Y sin embargo no hemos
sabido dar visibilidad a esos valores intrinsecos a nuestro trabajo. Todo
cuanto se habla de los medios y de los periodistas es para referirse a nues-
tros problemas, al futuro tan incierto que se nos avecina y a la relacién di-
recta que tenemos en muchos de los males generales de la sociedad. La
prensa, de manera general, no ha realizado ese esfuerzo en hacer llegar a la
gente la importancia del conocimiento de algunas (que las hay) de las his-
torias importantes que se han destapado.

Y por supuesto, el gran dilema, la crisis del modelo de negocio. Esta, muy
evidente. El negocio de los ‘legacy media’ o medios tradicionales, funda-
mentado en la compra de ejemplares y facturacion publicitaria, agoniza
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lenta e imparablemente y no se ha dado con la formula mégica que rentabi-
lice la produccion de noticias. Se opt6 por dar el contenido de manera gra-
tuita en internet creyendo que la publicidad digital resolveria todos nues-
tros males, y sin embargo todo lo perdido en los ingresos tradicionales sigue
superando, por mucho, lo que la publicidad digital reporta.

Conocer a nuestros lectores: la batalla ganada por las tecnologi-
cas

Sin que se haya escrito mucho sobre ello, uno de los principales motivos
que hallevado a la profesion periodistica a la actual situacién ha sido la nula
preocupacion de los medios por conocer a su principal activo: los lectores.
La prensa siempre ha intervenido en la vida de los ciudadanos a través del
clasico esquema de la comunicacién unidireccional, un emisor lanzando un
mensaje a una masa receptora muy numerosa pero absolutamente desco-
nocida. Le deciamos a la gente lo que pasaba, a través de la seleccion y je-
rarquizacion de contenidos por formatos y tamafios y, de manera indirecta,
en funcion de intereses que van mas all4 de la funcion social del periodismo,
lo que tenia que pensar sobre aquello que pasaba.

Pero los periodistas y los medios de comunicacion perdimos esa posicién
dominante, ese privilegio exclusivo, con la irrupciéon de la tecnologia, las
redes sociales y los nuevos dispositivos. Esto, sumado a la entrega total de
la materia prima de los medios, el contenido, a las grandes plataformas de
distribucién, modifico los patrones de consumo y la rentabilidad del nego-
cio y alter6 por completo ese esquema unidireccional que durante tantos
afos habia funcionado.

Hoy los medios no pueden competir en este partido ya que las grandes pla-
taformas tecnolégicas como Google o Facebook han hecho del conoci-
miento de sus usuarios su principal virtud y razén de ser. Entre las dos,
gestionan los datos de millones de usuarios a partir de los cuales controlan
y casi monopolizan el mercado publicitario. Y, sin embargo, no disponen de
los mecanismos de produccién de contenidos informativos relevantes y de
calidad. Esa funcién contintia perteneciendo a la labor profesional de los
periodistas y los medios de comunicacion.

Por ello, en los tltimos afios estas grandes plataformas estan apoyando la
produccion de contenidos de calidad de los medios a través de programas,
concursos y ayudas a la innovacion y transformacion digital.

Asi, Google puso en marcha su Digital News Initiative (DNI) como apoyo al
periodismo de calidad a través de la tecnologia y la innovacién, para grupos
editoriales europeos. En las dos primeras convocatorias, se otorgaron mas
de 50 millones de euros para financiar mas de 250 proyectos editoriales,
entre los que se encuentran casos espanoles de El Pais, El Confidencial, El-
diario.es o La Voz de Galicia, entre otros.
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Google también ha dispuesto su propio Laboratorio de innovacién perio-
distica, el Google News Lab, “un espacio de colaboracién con periodistas y
empresarios para construir el futuro de los medios”. Desde su puesta en
marcha en Espafia, en octubre de 2015, mas de 6.000 periodistas han sido
formados en el uso y tratamiento periodistico de sus herramientas, a través
de los acuerdos y programas realizados con diferentes centros y asociacio-
nes periodisticas.

De manera paralela, en los tltimos meses Facebook también ha apostado
por un programa formativo para periodistas, el Facebook Journalism Pro-
ject, “para establecer lazos mas fuertes con la industria de las noticias, co-
laborando para convertirse en socios de los medios y otorgar a los ciudada-
nos los conocimientos necesarios para estar informados en la era digital”.

En cuanto a la difusion y experiencia de usuario de los lectores, ambas pla-
taformas también han apostado por la innovacion a través de mejorar di-
chas experiencias con herramientas puestas a disposiciéon de los medios.
Por ejemplo, Facebook con los Instant Articles o articulos instantaneos,
para favorecer que las noticias de los medios se consuman dentro de la pro-
pia plataforma, ahorrando al usuario tiempo de espera de carga de la pa-
gina, consumo de datos y adaptando de manera inmediata el contenido al
tamafio de su dispositivo. Google hace méas de lo mismo con el Accelerated
Mobile Pages Project (AMP), un sistema para mejorar el rendimiento de las
paginas web de los medios de comunicacién en dispositivos moéviles.

Por tanto, es importante tener presente todas estas posibilidades para apro-
vechar las ventajas que los gigantes tecnologicos ofrecen para mejorar como
industria y aliviar asi los graves efectos de la tan aludida crisis vivida por la
profesion.

Tendencias para el futuro de la industria

Parece evidente que la publicidad seguira jugando un papel fundamental en
la sostenibilidad de los medios, esa publicidad que controlan estas grandes
plataformas pero que, yendo juntos y por el mismo camino, favorecera que
los medios puedan optar a mejorar las condiciones y objetivos de sus anun-
ciantes y a aminorar los efectos de la pérdida masiva de ingresos en este
campo.

La diversificacion de los ingresos esta siendo otra de las grandes apuestas,
y dentro de ésta, sera primordial la apuesta que hagamos por los contenidos
de calidad, para conseguir que el cliente se convierta en protagonista clave
parala financiacion de los medios. S6lo con contenido de calidad, relevante,
y con informacion de verdadero servicio publico, se podra conseguir que el
lector pague por consumir un determinado medio.
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El futuro también pasa, cada vez mas, por lanzarse a ser duefios de nuestro
propio destino, de emprender en nuevos proyectos, porque la tecnologia
permite que cualquier periodista a titulo personal sea capaz de competir
con cualquier gran medio de comunicacién en eso que se llama la ‘economia
de la atencion’. Ante la saturacion informativa y amplitud de la oferta exis-
tente, el negocio reside hoy precisamente en eso, en captar el maximo
tiempo posible la atencién del usuario que nos ve y consume tras la panta-
1la, cualquiera que sea.

Y las tendencias de lo que se nos viene por delante pasan también por la
apuesta por lo local, lo temético y especializado, sirviendo de la manera mas
eficaz posible a pequefias comunidades interesadas en nuestro producto.
Un modelo de negocio del tipo enfocado. Muy dirigido. De ahi que el perio-
dismo local, atrasado atin respecto a los grandes medios por falta de tiempo
y recursos tanto econdmicos como humanos, sea el que mayor margen de
mejora tenga a la hora de innovar y apostar por nuevos formatos, nuevas
herramientas y nuevas vias de ingreso.

Todo ello, huelga decirlo, con proyectos que sean méviles. Ni siquiera ya
digital. Lo digital est4d comenzando a ser historia. No digamos ya lo impreso.
El consumo de internet en el mundo, de manera global, ya es mayor en dis-
positivos méviles que en cualquier otro soporte. Lo queremos todo en nues-
tro pequeno dispositivo, en nuestro bolsillo. Y los medios tienen que estar
donde esta su puablico, su audiencia. Tal y como afirma el periodista y ex-
perto tecnoldgico, Jeff Jarvis, “los periodistas tenemos que ir adonde estan
los lectores y no seguir esperando a que vengan a nosotros”.

La innovacion como eje transversal

Para todas y cada una de las tendencias, claves y factores determinantes en
el futuro de los medios, la innovacién juega un papel fundamental. Innovar
como sinénimo de intentar conseguir los mismos objetivos pero haciendo
las cosas de una manera diferente. Porque lo que hasta ahora habia funcio-
nado se ha demostrado que ya no funciona como tal.

La innovacién debe de basarse en un modelo de actuacion transversal, en
que su ejecucion se lleve a cabo a través de toda la empresa y en base a todos
los factores a los que ésta pueda aplicarse.

Hace muy pocas fechas, por ejemplo, hemos conocido el fin de actividad de
Bez, uno de los nativos digitales mas innovadores surgidos en nuestro pais
en los dltimos anos. Innovador en cuanto al formato, a su narrativa, a los
contenidos especializados y en profundidad que ofrecia, al ptblico al que se
dirigia... pero no encontrd, o no supo hacerlo, la manera adecuada de inno-
var para lograr su sostenibilidad.
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En la presente edicién tenemos un buen ejemplo de trabajos de investiga-
cion que tratan la innovacion en distintos soportes y tematicas, desde la
prensa digital, el audiovisual, las redes sociales, o la empresa de comunica-
cion en general.

Los efectos de la innovacién en las redacciones y en el producto periodis-
tico, abordando de manera particular la reformulacion de las secciones te-
maticas de los medios, lo trata José Maria Valero, de la Universidad Miguel
Hernandez.

Ademas del digital, la prensa escrita también tiene su protagonismo en este
volumen, ademas con tematica internacional. Maria Fernanda Pacheco y
Giovanni Bohoérquez, de la Universidad Pontificia Bolivariana, analizan la
evolucion y transicion de papel al digital, en los tltimos diez afios, de cinco
medios de comunicacion locales de Colombia.

En cuanto al sector audiovisual, Gema Alcolea, de la Universidad Rey Juan
Carlos, estudia y profundiza en la innovacion llevada a cabo en el proceso
de convergencia de television e internet de uno de los grandes grupos de
comunicacién del pais, Atresmedia, desde su modelo de webcasting.

Otro estudio de caso audiovisual, en este caso el de la productora Diffferent
Entertainment, es el trabajo de las investigadoras Sara Gonzélez y Julieti
Sussi Oliveira, de la Universidad de Sevilla, analizando el marco general de
lainfluencia delared ala hora de poner en marcha empresas audiovisuales.

Las redes como canales de distribucién de contenidos también tienen su
presencia en este volumen tematico sobre innovacion en la industria de los
medios. En particular, estudiando el canal de Facebook Live, los directos de
la gran red social por excelencia, a la hora de la realizacién y distribucion
de entrevistas periodisticas. Un trabajo de Felipe Pulido y Maria Luisa San-
chez, de la Universidad Complutense.

Por dltimo, el papel de la innovacién se analiza a través de su influencia en
el ambito comiin del sector de la comunicacién y del emprendimiento de
medios.

Por un lado, Miriam Rodriguez y Maria José Pérez, de la Universidad Com-
plutense, estudian la relacion entre innovacién y transparencia a través de
una serie de propuestas sobre las empresas mas innovadoras en Espaia en
el sector de la comunicacién. Y por otro, Fernando Segundo Moya, de la
Universidad de Sevilla, analiza y disecciona el ejemplo concreto de Empren-
red, como ejemplo de innovacién y emprendimiento desde el &mbito uni-
versitario.

Todos, trabajos necesarios aportados desde la comunidad cientifica, y de
obligada revision y consulta por parte del sector profesional, para profun-
dizar en la mas que importante transferencia de conocimiento y convergen-
cia entre el mundo académico y el empresarial.
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Mis felicitaciones, por ello, a todos los investigadores, autores y protagonis-
tas del volumen que ahora estan consultando. A la organizacién del II Con-
greso Internacional de Comunicacioén y Pensamiento, por la apuesta deci-
dida por este tipo de encuentro y por convertirlo ya, con apenas dos edicio-
nes, en referente académico y de investigacion para los profesionales de la
comunicacién. Y por supuesto, por apostar por simposios de este tipo en los
que se refleja la importancia de la innovacién y la transformacion digital
para la supervivencia y éxito de proyectos editoriales. Hay mucho camino
por recorrer y esto solo representa un pequefio grano de arena. Pero de mu-
chos pequenos granos de arena se acaban construyendo las grandes mon-
tafias.

José Antonio Gonzalez-Alba

Coordinador del Simposio

‘Tendencias e innovacién en la empresa periodistica’ en el
II Congreso Internacional de Comunicaciéon y Pensamiento
de la Universidad de Sevilla
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CAPITULO I

EFECTOS DE LA INNOVACION EN LAS
REDACCIONES Y EN EL PRODUCTO
PERIODISTICO: LA REFORMULACION
DE LAS SECCIONES

José Maria Valero Pastor
Universidad Miguel Hernandez

Resumen:

Internet es un medio de comunicacion con entidad propia y con caracteris-
ticas que difieren de las de la prensa escrita, la radio y la television (Salave-
rria, 2005). Para poder continuar su desarrollo, el periodismo digital re-
quiere unas rutinas productivas especificas que se adapten a las demandas
y posibilidades del nuevo medio. Este trabajo tiene como objetivo mostrar
como la innovacion en la organizacion de las empresas mediaticas y, sobre
todo, en las redacciones guarda una estrecha relacién con la creacién de un
producto informativo que se adapte al medio digital. En concreto, la inves-
tigacion analiza la influencia mutua entre la creacién de equipos de trabajo
multidisciplinares y flexibles dentro de las redacciones, y la forma de orga-
nizar los contenidos dentro de los propios medios. Algunos proyectos inno-
vadores ya han prescindido de las secciones, que han sido sustituidas por
obsesiones o temas de interés en torno a los que agrupar a periodistas poli-
valentes y con un perfil de especializacién teméatica complementaria entre
si. Se ofrece asi una informacién mas completa y contextualizada a los usua-
rios. En este articulo se repasan, por medio de observaciones y entrevistas,
los casos de Quartz y eldiario.es, medios que han seguido este camino en
mayor o menor medida.

Palabras clave:

Innovacidn, innovaciéon mediatica, periodismo digital, medios digitales, or-
ganizacion de redacciones, secciones de medios
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1. Introduccién

El nacimiento y posterior crecimiento de los cibermedios' durante las tlti-
mas dos décadas ha supuesto una transformaciéon con pocos precedentes
histéricos en las rutinas productivas de los medios de comunicacion
(Salaverria, 2005). Las empresas periodisticas con presencia en Internet,
ya sean tradicionales o nativas digitales, se han visto obligadas a adaptarse
a las caracteristicas de un soporte y unos formatos que han alterado todos
los paradigmas comunicativos (Arias Robles, 2015).

Como se sabe, Internet no solo constituye un canal de distribuciéon més para
los contenidos periodisticos, sino que las peculiaridades de la Red han
transfigurado la manera de comunicar por parte de los medios. La hiper-
textualidad (Arias Robles, 2015), la interactividad surgida a raiz de una de-
mocratizacién de la relaciéon medio-audiencia (Chung, 2007; Rosen, 2006)
y la multimedialidad (Deuze, 2004), entre otras caracteristicas, hacen que
consideremos a Internet como un nuevo medio de comunicacion distinto
de prensa, radio y television (Crovi, 2006).

Dando por supuesta la entidad de la Red como medio diferenciado, Salave-
rria (2005: 12) reparaba en el hecho de que “Internet reclama, obviamente,
el desarrollo de procedimientos editoriales especificos para las publicacio-
nes digitales”. Esta afirmacioén puede parecer evidente en primera instan-
cia, pues es logico que todo nuevo soporte necesita unos tratamientos pro-
pios. Sin embargo, entendemos las connotaciones de la frase si tenemos en
cuenta que, durante afos, los medios adaptaron sus contenidos al formato
electronico solo mediante el volcado de textos de la edicién impresa a la
digital (Gonzalez Esteban, 2009). Los “procedimientos editoriales especifi-
cos” que mencionaba el autor tienen mas que ver con la concepciéon de una
nueva forma de producir contenidos para Internet: el ciberperiodismo.

Con la apariciéon de las redes sociales y los dispositivos moviles con cone-
xién a internet (Carvajal Prieto, 2013) la necesidad de desarrollar nuevas
rutinas productivas y productos periodisticos innovadores se ha extremado.
La relacién entre el cibermedio y las audiencias ha mutado sustancial-
mente: ahora es el medio el que debe buscar al usuario en su terreno, y no
el usuario el que acude al medio para informarse. Ademas, se ha producido
una atomizacion de los contenidos, que ya no llegan a la audiencia en todo
su contexto, como parte de un medio concreto, sino que lo hacen como una
pieza mas de un flujo infinito de contenidos organizados mediante criterios
sociales. Asi lo muestra un informe del Pew Research Center de 2016 que
revela que un 62% de los adultos estadounidenses utiliza las redes sociales

' Denominacion predilecta para la academia frente a “medios digitales”, que también podria
referirse a las nuevas radios y televisiones digitales (Meso Ayerdi y Diaz Noci, 2005;
Yezers’ka, 2008).
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para acceder a contenidos informativos, un 13% mas que en otra encuesta
de 2012. En Espaia, el Estudio sobre Redes Sociales 2016 del Interactive
Advertising Bureau refleja que el 81% de los internautas espafioles de entre
16 y 55 anos utilizan estas plataformas, aunque no se determina el porcen-
taje de ellos que lo hace con fines informativos.

La introduccién de cada nuevo avance técnico contribuye a modificar los
habitos de consumo de la audiencia y las posibilidades del periodismo
(Arias Robles, 2015). Por lo tanto, teniendo en cuenta que las tecnologias
de la informacion y la comunicacién viven en una constante evolucion
(OECD, 2005), podemos asegurar que la innovaciéon mediatica va a conti-
nuar siendo necesaria para que los cibermedios puedan responder a las de-
mandas de sus usuarios (Jarvis, 2015).

Partimos de la hipdtesis de que una de las iniciativas renovadoras que se
implementan con este objeto consiste en organizar los contenidos a través
de sus paginas y espacios de forma diferente a los diarios en papel. Las sec-
ciones de medios tradicionales estan en proceso de reformulacién para
cumplir con las demandas del nuevo ecosistema. Ademés, pensamos que
esta modificacién en la disposicion del producto periodistico guarda una
fuerte relacién con la manera en que se organizan las redacciones, dando
lugar a la formacion de equipos heterogéneos de profesionales entre los que
se implementan nuevos flujos de trabajo y practicas periodisticas.

El objetivo de la presente comunicacion, por lo tanto, es el de analizar como
organizan sus contenidos los cibermedios que estan innovando en este sen-
tido, asi como explicar la manera en la que esta adaptacion al nuevo medio
produce efectos sobre la dindmica de trabajo dentro de las redacciones, y
viceversa. Quizas el segundo punto sea el que mas valor aporte de los dos a
la literatura sobre el tema ya que se aborda la sociologia dentro de las em-
presas periodisticas en un momento en el que parece que la época de la con-
vergencia entre redacciones esta superada (Tameling y Broersma, 2013).

Cabe resaltar que en esta investigacion no pretendemos analizar la manera
en la que las secciones se reconfiguran, adoptando nuevos nombres y siste-
mas de clasificacion. Por el contrario, nuestra meta es la de estudiar cam-
bios més profundos que se producen en el producto, en las redacciones y en
los flujos de trabajo debido a la reformulacién del concepto seccion. Es por
ello que preferimos emplear la denominacion reformulacién, y no reorga-
nizacion, ya que se aproxima mas a la esencia de la materia que estamos
examinando. El concepto reformulacién implica cambios més estructura-
les que trascienden al propio medio y se relacionan con la nueva forma de
hacer periodismo (Deuze y Witschge, 2017).

Creemos que el tema reviste interés por su estrecha relacion con la practica
profesional del periodismo. Se estudia una materia cercana a la industria
para extraer conclusiones que pueden ayudar a otras cabeceras digitales a
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adaptarse al medio. Para los cibermedios es necesario entender las deman-
das dela audiencia y las caracteristicas del ecosistema en el que operan para
poder asi sacarle partido. De esta manera, se evitaran encontrarse sujetos a
rutinas productivas heredadas que alumbren productos periodisticos cadu-
cos mas propios del periodismo industrial.

2. Estado de la cuestion

2.1 Efectos de la innovacion mediatica en las secciones

A principios del siglo XX, las publicaciones periddicas empezaron a estruc-
turar sus contenidos en secciones mas o menos rigidas (Ruiz Acosta, 1996).
Estos compartimentos estancos, presentes en la prensa de papel hasta
nuestros dias, cuamplen dos funciones que facilitan la lectura del producto
periodistico. Por un lado, organizan el contenido a través de las paginas
para dotar de sentido al periédico, tematizando de esta manera la realidad.
Por otro lado, orientan al ptiblico, con el que se establece un acuerdo tacito
por el que los lectores saben a qué parte del periédico dirigirse para encon-
trar el tipo de contenidos que buscan.

Una tercera utilidad de las secciones, esta vez del lado de la industria, es la
de coordinar el trabajo periodistico. Marchetti (2008: 24) afirma que, den-
tro de los periodicos, las secciones o “especialidades (...) forman sub-espa-
cios de competencia relativamente autébnomos. En efecto, el periodismo es-
pecializado constituye, en si mismo, microcosmos profesionales”. Es decir,
que los periodistas especializados en una cierta materia han contado, tradi-
cionalmente, con un espacio propio en la redacciéon y un flujo de trabajo
independiente de las demas secciones.

De acuerdo con las investigaciones de la profesora Diezhandino Nieto
(1993), las primeras innovaciones en lo que respecta a las secciones de pe-
riddico tuvieron lugar a finales de la década de los 70 en una corriente que
la autora ha denominado como “periodismo de servicio”. Con el objetivo de
llegar a més gente y de ofrecer nichos tematicos méas concretos a los anun-
ciantes dentro de su propio medio, los editores de perioédicos diversificaron
las secciones con espacios “sobre temas tales como vivienda, hogar, interio-
res, belleza, salud, compra diaria, vacaciones, viajes, renta, dietética...”
(1993: 120).

Estas modificaciones respondian tinicamente a un cambio o diversificacion
de las areas de especializacion dentro de los periddicos, pero no entranaban
efectos estructurales. Las secciones como concepto permanecieron inmuta-
das en los medios que implementaron el “periodismo de servicio”: los con-
tenidos seguian distribuyéndose en compartimentos estancos que clasifica-
ban la realidad de manera cerrada, los lectores continuaban necesitando
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ese pacto para encontrar lo que se buscaban, y las practicas periodisticas no
se veian afectadas, mas alla de la adquisicion de nuevas especializaciones.

Es evidente que, con la llegada de Internet, desaparece la necesidad de pa-
ginar y minutar la realidad de forma rigida, ya que el espacio del que dispo-
nen los medios para publicar sus contenidos se vuelve infinito. Diaz Noci
(2009: 216) explica este fendmeno definiendo la interficie (Rodriguez de
las Heras Pérez, 1991) como “una hoja de papel sin los limites espaciales de
ésta, con una capacidad de almacenamiento enorme” que, al ser trabajada,
da lugar a una interfaz con sentido informativo. La rotura de la barrera es-
pacial y temporal en la web provoca una fragmentacion de los contenidos
de los medios de comunicacién, que ya no seran consumidos de manera
lineal, sino que seran navegados.

La irrupcion de la web 2.0 constituye otro hito para el periodismo digital.
Con ella, los consumidores de medios, ahora convertidos en usuarios o pro-
dusuarios (Bruns, 2006), acceden a los contenidos de forma mayoritaria a
través de redes sociales. El aumento del empleo de las redes sociales con-
tribuye a la ausencia de linealidad en el consumo de los medios, ya que fa-
cilita a la audiencia la creacién de ments informativos personalizados
(Campos Freire, 2008). La web 2.0, a través de los algoritmos de las redes
sociales (Bucher, 2016), convierte a los usuarios en prescriptores de conte-
nidos para ellos mismos y para sus contactos. Otras herramientas de cura-
cion de contenidos, como las newsletter (Valero Pastor, 2015), constituyen
formas diversas de acceder a las piezas periodisticas de manera fragmen-
tada y dirigida por los intereses del usuario. Arias Robles (2015: 70) explica
a este respecto que, debido a la proliferacion de los medios de autocomuni-
cacion de masas, se ha diluido la mediacién que antes ejercian las empresas
informativas.

El periodismo moévil también contribuye a fragmentar las historias y diri-
girlas a una audiencia muy segmentada, superando todavia mas el concepto
del lineal-storytelling (Pefiafiel Saiz, 2016). Factores como la geolocaliza-
cion y la deteccidn de los intereses de los usuarios de estos dispositivos mo-
viles no solo conllevan ventajas para potenciar el modelo de negocio de los
medios nativos, sino que ademés ayudan a los medios nativos a personali-
zar sus contenidos (Palacios et al, 2015).

En efecto, parece que la idea de mantener las secciones tradicionales con
objeto de orientar al lector carece de sentido en el nuevo contexto, ya que el
usuario cuenta con recursos de personalizacion mucho més avanzados.

2.2 Efectos de la innovacién mediatica en la organizacion de las
redacciones

Canga Larequi (2001: 43) advertia ya a principios de siglo la tendencia a la
reformulacion de las secciones y mostraba su preocupacion porque, a su
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juicio, su modificaciéon podria suponer un “riesgo de perder el rigor infor-
mativo y parte de la credibilidad profesional” al obligar a los periodistas a
especializarse sobre temas concretos a grandes velocidades. El autor iden-
tificaba asi una innovacién todavia en ciernes, y revelaba que, con estas ini-
ciativas no solo se producirian cambios en la estructura clasica de funcio-
namiento en las redacciones (organizadas en departamentos-secciones)
sino que la dindmica del trabajo diario queda también afectada.

Grubenmann (2016) afirma en una tesis doctoral que la mayoria de las or-
ganizaciones de medios todavia publican un producto diario empaquetado,
ya sea digital o impreso. La autora coincide en que el producto periodistico
y sus peculiaridades, entre las que se encontraria la divisién por secciones,
define las practicas diarias de los profesionales en las redacciones. Las sec-
ciones se ven reflejadas en la estructura editorial del medio por departa-
mentos, y viceversa. En contraposicion a esto, afirma que hay algunas em-
presas que estan innovando con la creacién de proyectos interdepartamen-
tales.

Con el nuevo panorama mediético, descrito previamente, los flujos de tra-
bajo y las practicas periodisticas dentro de las redacciones de los medios
digitales estan experimentando un proceso de flexibilizacion. Esta tenden-
cia se desarrolla a causa de la proliferacién de nuevas tecnologias comuni-
cativas, la necesidad de reducir costes (De Lara Gonzalez, 2015) en empre-
sas cuyos modelos de negocio se encuentran en constante mutacion
(Carvajal Prieto, 2015), y la adopcion por parte de los medios de una filoso-
fia aperturista y colaborativa (Quinn, 2005).

La literatura académica coincide al afirmar que el liderazgo de los directo-
res de medios innovadores debe establecer una organizacién interna hori-
zontal (Bettis y Hitt, 1995; De Lara Gonzalez, 2015). Una estructura con es-
tas caracteristicas permite superar el ilogico “hagalo porque yo lo digo” (De
Lara Gonzalez, 2015) para llegar a un modelo de direccion en el que el pe-
riodista no solo entienda el porqué de las decisiones y estrategias que
aborda la empresa en la que trabaja, sino que participe de ellas. En este
sentido, autores como Steensen (2009) han defendido la autonomia y el
empoderamiento de la redacciéon y de los individuos que la forman como
factor clave para potenciar la innovacion.

En los medios de comunicacién innovadores con una organizacion poco je-
rarquica se favorece la formacion de equipos de trabajo multidisciplinares.
Los integrantes de estos grupos poseen especializaciones, habilidades y ca-
pacidades complementarios entre si, lo que contribuye a la elaboracion de
piezas informativas mas contextualizadas y completas (Arroyo Cabello,
2011; Penafiel Saiz, 2016). Cabe afirmar, por lo tanto, que la compensaciéon
entre los perfiles profesionales de los trabajadores que forman los equipos

-24 -



multidisciplinares aporta calidad y valor anadido a los productos periodis-
ticos.

En lo referente a la especializacion tematica de los profesionales de medios,
los equipos deben incluir perspectivas distintas para enriquecer las piezas
informativas. Valero Pastor (2016) cita como ejemplo, en un post para el
blog del Méaster en Innovacion en Periodismo de la Universidad Miguel
Hernandez, el nicho de Medio Ambiente. Al ser un fenémeno complejo y
transversal, es imposible alcanzar una verdadera contextualizacidn si solo
nos aproximamos a él a través del prisma de los departamentos redaccio-
nales y las secciones tradicionales. Es necesario hacerlo mediante un equipo
que domine todas las perspectivas: la politica, la econémica, la cientifica,
etc.

La especializacion técnica también es esencial dentro de los grupos de tra-
bajo. Mediante la incorporaciéon de personal con habilidades y capacidades
distintas, los medios innovadores se aseguran un producto periodistico mas
completo y con un formato mas atractivo. Penafiel Saiz (2016: 176) repara
en que en el nuevo ecosistema mediatico los creadores de contenido y los
desarrolladores web pueden trabajar juntos para conseguir “un enfoque in-
tegral, interconectado y con una nueva experiencia interpretativa”. Arias
Robles (2016) amplia esta lista de perfiles profesionales anadiendo ejem-
plos como el arquitecto de la informacion, el infografista, el content curator
y el social media planner.

Los perfiles profesionales técnicos y humanisticos no solo conviven en la
redaccion de los medios digitales, sino que interactiian para mejorar la ca-
lidad del producto. Segtin Scolari (2008), en los grupos de trabajo los pe-
riodistas deben ser polivalentes y atesorar conocimientos basicos sobre
programacion, grafismo y otras disciplinas complementarias a su labor. De
la misma manera, los grafistas y programadores deben entender las nocio-
nes elementales del periodismo.

En este contexto de equipos variados y organizacion horizontal de los flujos
de trabajo, juega un papel importante la disposicion del espacio de las re-
dacciones, que afecta a la flexibilidad y la aparicion de sinergias entre pro-
fesionales (Garcia Santamaria et al, 2013; Robinson, 2011). Un articulo pu-
blicado en enero de 2017 en la web de Innovation Media Consulting Group
establece recomendaciones para reinventar las redacciones, entre las que
encontramos algunas referidas al espacio fisico. La disposicion de una re-
daccion abierta y espaciosa en la que no haya lugares asignados para favo-
recer la asociacion temporal de trabajadores en torno a temas de especiali-
zacion comunes es una prioridad. Ademas, se aconseja establecer grandes
mesas redondas en las que los profesionales puedan ser creativos. Se pre-
tende convertir la redaccion en un think tank abandonando la apariencia
de fabrica, propia del periodismo industrial.
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Con estas iniciativas se busca crear un clima propicio para la formaciéon de
grupos de trabajo creativos y compensados. Cabe resaltar que, en muchos
casos, estos equipos son temporales y, al igual que los temas de interés o
nichos que en algunos medios sustituyen a las secciones, varian de acuerdo
con las demandas de la audiencia y las caracteristicas del producto perio-
distico que se quiere alumbrar (Grubenmann, 2016).

2.3 Experiencias reales en la reformulacién de secciones

Como se ha expuesto a lo largo de esta comunicacion, la reformulacion del
producto periodistico y la innovacién en la organizacién interna de las re-
dacciones suele tener una estrecha relaciéon. Cuando el panorama comuni-
cativo ha cambiado, es necesario crear un nuevo producto mediante nuevas
précticas periodisticas.

El medio de comunicaciéon Soitu, creado en 2007 y cerrado en 2009, se con-
sidera uno de los primeros nativos digitales verdaderamente innovadores
en Espana. Su contribucién a la reformulacion de las secciones resulta des-
tacable al sustituir este método de clasificacion de noticias por nichos espe-
cializados. Estos bloques, ademéas de desmarcarse de los temas en torno a
los cuales se clasifican los contenidos en los medios tradicionales, eran con-
solidados, sustituidos o suprimidos por los usuarios de acuerdo con sus in-
tereses (Gonzalez Esteban, 2010).

El cambio en la forma de clasificar los contenidos surti6 efectos en la orga-
nizacion de la empresa, ya que, por ejemplo, los redactores de la seccién
Vida Urbana constituian una red de colaboradores que no estaban en plan-
tilla de Soitu. Se concedia con esto una confianza con pocos precedentes al
fenémeno innovador del crowdsourcing. Sin embargo, segin describe
Gonzalez Esteban, las cadenas de mando dentro del medio seguian siendo
jerarquicas, y no se percibe en su completo analisis la formacion de equipos
multidisciplinares en torno a los nuevos temas.

Sin duda, el referente a nivel global de la tendencia a la reformulacion de
las secciones ligada a una nueva organizacion redaccional es Quartz
(Grubenmann, 2016). Este medio situado entre las iniciativas mas innova-
doras en Estados Unidos en 2015 (Valero-Pastor, 2015) ha sido pionero en
prescindir de las secciones entendidas como compartimentos estancos.
Para Gideon Lichfield, uno de sus editores, las secciones son “miembros
fantasma” heredados de los periddicos en papel. Por ello, el medio divide
los contenidos y los flujos de trabajo en lo que ellos llaman obsesiones:
grandes temas de interés que se encuentran en constante revision para re-
coger siempre las preocupaciones de su audiencia.

-26 -



3. Metodologia

La investigacidn sobre la innovacién mediatica en las redacciones se basa
en el analisis de los flujos de trabajo y perfiles profesionales que alli concu-
rren, realidades complejas construidas socialmente que son imposibles de
analizar si no es en relacién con otros actores del sistema (Latour, 2005).
El estudio de casos se percibe como un método valido para examinar este
tipo de fenbmenos que requieren ser presentados en su contexto. Esta me-
todologia ha sido empleada con frecuencia para describir los cambios en la
configuracion de las empresas periodisticas durante la época en la que la
convergencia constituia la mayor preocupacion para la industria y la acade-
mia en este sentido (Boczkowski, 2004; Singer, 2004).

Garcia Avilés y Carvajal Prieto (2008) abogan a favor del estudio de casos
para explicar la organizacioén de las empresas al dotar al investigador de
herramientas tales como las entrevistas, la observacién participante, los
cuestionarios o los documentos bibliograficos, que permiten una contex-
tualizacion suficiente de los fendmenos estudiados. En la presente comuni-
cacion vamos a emplear este método para hacer un anélisis cualitativo del
producto periodistico elaborado por los medios propuestos, ademas de en-
trevistas en profundidad sus responsables para conocer mejor la estructura
interna de las redacciones en las que se crean estos productos.

Para este trabajo, consideramos cibermedios innovadores aquellos que ha-
cen esfuerzos continuos para adaptarse a este ecosistema en constante cam-
bio. Nos hemos guiado para ello de estudios previos sobre la innovacion
mediatica realizados en la Universidad Miguel Hernandez, como son el
Ranking de Innovacion Periodistica 2014 del Grupo de Investigacion en Co-
municaciéon de la Comunidad Valenciana (De Lara Gonzilez et al, 2015) y
un articulo homélogo para el caso de Estados Unidos, publicado en la re-
vista Miguel Hernidndez Communication Journal (Valero-Pastor, 2015).

El primer medio seleccionado por su relevancia y su amplia experiencia en
reformulacion de secciones y formacion de equipos de trabajo es Quartz.
Partimos de la hipétesis de que este es un medio innovador en este sentido
a juzgar por las observaciones previas de su producto, las declaraciones de
sus editores y su repercusion en la literatura académica. Por ello, profundi-
zamos mas en estas evidencias bibliograficas para ofrecer una vision mas
cercana de lo que significa reinventar la categorizacion de los contenidos y
la organizacion del trabajo periodistico.

Eldiario.es es el segundo medio que se estudia en esta comunicacion. El na-
tivo digital espaiol se ha consolidado como uno de los medios méas innova-
dores del pais (De Lara Gonzélez et al, 2015). Eldiario.es organiza sus con-
tenidos en secciones similares a las tradicionales, pero también recurre, en
otro nivel de consumo de su producto periodistico, a una nueva clasifica-
cion por nichos o focos. En nuestra investigacion pretendemos determinar
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qué tipo de cambios entranan los focos para la produccion y el consumo de
los contenidos. Para ello, se recurre al método de la entrevista en profundi-
dad; concretamente, con uno de los subdirectores del medio, Juan Luis
Sanchez. Tanto el anélisis de contenidos y bibliografia para el caso de
Quartz como la entrevista para eldiario.es se realizaron entre febrero y
marzo de 2017.

4. Analisis de resultados

4.1 Las obsesiones de Quartz

Desde su creacion por Atlantic Media en 2012, Quartz ha sido un medio
innovador que ha perseguido la adaptacion a las nuevas formas de consumo
de contenidos periodisticos en Internet. Dos de los elementos que mas in-
terés académico generaron en sus primeros anos de vida fueron el Brief,
una newsletter innovadora que mas tarde, tras un redisefio, acab6 sirviendo
de portada del medio, y las obsesiones. Las obsesiones de Quartz son fen6-
menos de interés que sustituyen a las secciones tradicionales en un medio
en el que no es necesario, sino més bien contraproducente, categorizar los
contenidos en especializaciones clasicas.

Gideon Lichfield (2012), uno de los editores de Quartz, asegura que es im-
portante que los medios miren a las noticias como la haria una persona, y
no como una organizacién. La audiencia dirige su interés hacia temas trans-
versales que no se corresponden, y no se podrian clasificar, con las catego-
rias tradicionales. De esta manera, la obsesion Crisis econémica atrae mas
la atencidn de los usuarios que la seccion tradicional Economia, ya que no
solo se incluyen informaciones macroecondmicas, sino que la microecono-
mia y otros temas transversales, como la tecnologia, también tienen cabida.
Por lo tanto, podemos afirmar que el mayor objetivo de las obsesiones es el
de apa

El caracter de las obsesiones de Quartz es cambiante y dinamico. El propio
Lichfield define estos temas como “una colecciéon de fenémenos en cons-
tante evoluciéon”. También en contraposicién con el concepto tradicional de
seccion, el editor explica que las obsesiones de Quartz son categorias cam-
biantes que pueden ser eliminadas, modificadas o afiadidas dependiendo
de las tendencias en los intereses de la audiencia y de los cambios drésticos
que se producen en el mundo sobre el que se quiere informar.

Los efectos de estas nuevas formas de organizar los contenidos trascienden
la categorizacion de los contenidos informativos y la estructuracion del pro-
ducto periodistico, ya que los flujos de trabajo y las practicas de los profe-
sionales de Quartz estan intimamente ligadas a la reformulacion de las sec-
ciones. Los editores del medio norteamericano consideran una ventaja no
tener que cenirse al modelo tradicional de organizacion de la empresa en
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departamentos-secciones, por lo que la redaccidon de Quartz, al igual que los
temas de interés, es cambiante. Periodistas con especializaciones diversas
se organizan en equipos multidisciplinares de trabajo para aportar a las ob-
sesiones todo el contexto informativo necesario.

Los perfiles profesionales de los periodistas que trabajan en la redaccion de
Quartz tienen en comun la especializacion y la capacidad para colaborar en
equipos. Como afirma Grubenmann (2016), el medio ha hecho una apuesta
por la flexibilidad y la especializacién, por lo que los profesionales que for-
man su plantilla deben atesorar un gran nivel de conocimiento sobre su
area, pero también deben ser capaces de entender otras materias y poder
trabajar junto a periodistas que provienen de otras ramas.

4.2 Los focos de eldiario.es

Eldiario.es es un medio de comunicacion nativo digital fundado en 2011. Es
considerado una de las iniciativas més innovadoras en el &mbito periodis-
tico espanol (De Lara Gonzilez et al., 2015), y su modelo de financiaciéon
hibrido entre publicidad y suscripcion ha sido objeto de diversos estudios
tras demostrarse su viabilidad econdémica (Gonzalez Esteban, 2014). En
septiembre de 2016, eldiario.es ide6 una nueva forma de categorizar sus
contenidos, con focos como temas de interés en torno a los que agrupar las
informaciones.

En la web del medio, observamos que los contenidos resultan navegables
de dos modos diferentes. Por un lado, encontramos un ment superior en el
que las pestanas se corresponden con las secciones tradicionales. Entre
ellas se encuentran las clasicas divisiones de Politica, Economia, Cultura y
Opinién, aunque también otras exclusivas de eldiario.es, como son
Desalambre y Vertele. Justo debajo del mena de secciones se encuentra el
de focos, con temas como Corrupcidén y fraude, Vigilancia del poder, Salud,
Igualdad y LGTBI, entre otros.

El subdirector del medio Juan Luis Sanchez asegura que los focos constitu-
yen una manera de adaptarse a como se distribuye y se consume la infor-
macibén en internet, algo en lo que eldiario.es “va evolucionando”. Puesto
que la audiencia no consume los medios pensando en secciones, sino mas
bien en intereses, eldiario.es busca conseguir con los focos una féormula en
la que los contenidos se adapten a esta segmentacidn. A este respecto, cabe
destacar el redisefio de la aplicacion mévil de eldiario.es, en cuya nueva ver-
sion los focos adoptan un papel protagonista. Cuando el usuario accede a la
aplicacion, lo primero que ve es una lista de temas entre los que puede elegir
para que el software le seleccione, en cada visita a la aplicacion, las piezas
informativas que mas le interesan. Esta lista esta constituida por 4mbitos
regionales, autores destacados, pero sobre todo por los focos. Por lo tanto,
las prioridades editoriales de eldiario.es también sirven para adaptarse al
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consumo en dispositivos moviles en un ecosistema en el que estos repre-
sentan la mayoria del trafico en Internet.

Ademés de servir al medio para encajar en una nueva manera de consumo
del producto informativo, el objetivo principal de los focos es el de estable-
cer las prioridades editoriales que interesan a eldiario.es como medio. De
la misma manera que medios como La Marea han propuesto una serie de
temas como banderas editoriales de su entidad, eldiario.es establece una
serie de fendmenos o categorias que concuerdan con sus principios y sus
preocupaciones. Asi, a la vez que se definen los objetos generales sobre los
que eldiario.es va a crear contenidos, los focos contribuyen a generar una
imagen de marca vinculada al compromiso social en diferentes ambitos.

En cuanto a la forma de organizar los flujos del trabajo en la redaccién del
medio, eldiario.es cuenta con departamentos tradicionales. Los periodistas
estan vinculados a divisiones que se corresponden con las secciones clasi-
cas, y que son dirigidas por redactores jefe. Estas secciones son Politica,
Economia, Politica Social, Cultura y Tecnologia y Portada. Sin embargo,
esta adscripcion no impide a los periodistas desarrollar informaciones de
focos muy diversos. Por ejemplo, en la categoria de LGTBI pueden y deben
tener cabida noticias elaboradas desde especializaciones muy diferentes, ya
que es un tema transversal que tiene relacién con la politica, la economia,
la politica social y la cultura. Para Juan Luis Sanchez, con la puesta en mar-
cha de los focos, “también se intenta fomentar la creatividad y romper la
asociacion entre temas. A pesar de que LGTBI ha tenido siempre relacién
con la seccion de Sociedad, es un tema que no se puede reducir a eso”.

En este contexto, los perfiles profesionales de los periodistas que trabajan
en eldiario.es, a pesar de ser muy diversos, tienen un denominador comun:
la especializacion abierta. Los responsables del medio evitan la transforma-
cion de sus redactores en “hombres y mujeres orquesta” mediante la espe-
cializacion inherente a la adscripciéon a un departamento tradicional. Al
mismo tiempo, se mantiene una via de creatividad y cultura general que
permite a los periodistas trabajar con temas que, si bien tienen relaciéon con
su especializacion general, tradicionalmente han correspondido a otros de-
partamentos de los medios.

4.3 Comparativa entre las obsesiones de Quartz y los focos de el-
diario.es

El subdirector de eldiario.es Juan Luis Sanchez revela que el medio inno-
vador espanol ha encontrado en Quartz una fuente de inspiracion para
adaptarse a la manera de distribuir los contenidos en Internet. El equipo de
eldiario.es se ha fijado en las obsesiones del digital americano para generar
los focos. Sin embargo, el concepto de categorizacién ideado por el medio
esparfiol se ha distanciado de su referente en algunos aspectos, bien por la
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disponibilidad de recursos de las empresas o por la diferencia de objetivos
de ambas, que hacen que el caracter de la iniciativa resulte diferente en los
dos casos.

Como se ha mencionado anteriormente, la definicion que el editor de
Quartz Gideon Lichfield aporta sobre las obsesiones incluye el concepto de
evolucion constante de los temas. Para el medio norteamericano, sus preo-
cupaciones evolucionan al ritmo que lo hace la sociedad y el interés de la
audiencia, ya que su objetivo principal es el de adaptarse al consumo de
contenidos segmentado por intereses. En cambio, la idea predominante en
eldiario.es al habilitar sus focos es la de establecer unos principios editoria-
les que también hablen del medio como marca. Aunque no se descarta que
haya cambios en los temas a largo plazo como resultado de la iteracion del
producto por ajustarse mejor a los intereses de la audiencia, los focos son
temas fijos. En palabras de Juan Luis Sanchez, “el nticleo duro de nuestros
intereses editoriales no va a cambiar. Estamos con la igualdad, estamos con
el medio ambiente, estamos en los debates que tienen que ver con como
hacer mejores ciudades, o sobre creacion cultural... Eso no va a cambiar en
un afio ni en dos, porque son nuestros principios”.

Cabe destacar que el hecho de que eldiario.es considere primordial la fun-
cion de sus focos como preocupaciones editoriales no esta refiido con el ob-
jetivo de adaptacion al consumo segmentado por parte de la audiencia en
Internet. De hecho, encontramos otra diferencia entre las iniciativas de el-
diario.es y Quartz en el empleo de los temas de interés para estructurar el
contenido en la aplicacién movil. El medio espafiol ha aprovechado su ca-
tegorizacion para dirigir de forma mas precisa sus informaciones a través
de dispositivos moviles a usuarios que estén interesados en ciertos temas.
Por su parte, la aplicacién movil de Quartz plantea una propuesta comuni-
cativa diferente que invita a los usuarios a interactuar con la interfaz a modo
de conversacion distendida. Un método que muchos medios empiezan a
emplear en la actualidad mediante la creaciéon de bots en la aplicacion de
mensajeria instantanea Telegram.

Es en lo referente a la organizacion de los flujos de trabajo donde una mayor
diferencia entre el planteamiento de ambas empresas se hace patente.
Mientras que la redaccion de Quartz prescinde de los departamentos tradi-
cionales y los sustituye por grupos de trabajo multidisciplinares que evolu-
cionan a la par que las obsesiones, eldiario.es se organiza de una forma si-
milar a la manera clasica. Los trabajadores estan adscritos a las divisiones
del medio que dirigen los redactores jefes. Sin embargo, los focos sirven a
eldiario.es para evitar la endogamia temética en los departamentos, ya que
son una ventana para que los redactores traten temas fronterizos desde la
especializacion que atesoran. Es por ello que podemos afirmar que, a pesar
de que ambos medios cuentan con modelos de organizacion diferentes, los
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perfiles profesionales de sus trabajadores retinen dos condiciones: la espe-
cializacion tematica y la apertura de miras que aporta la transversalidad.

La siguiente tabla resume las principales diferencias entre Quartz y eldia-

rio.es en lo referente a los temas de interés:

Quartz

Eldiario.es

Denominacién

Obsesiones

Focos

Caracter

Cambiante, dinamico

Fijo

Obijetivo principal

Adaptarse al consumo seg-
mentado por intereses

Preocupaciones editoriales

Otros objetivos

- Preocupaciones editoriales
- Agilizar el trabajo periodis-
tico

- Mejorar el contexto de los

- Adaptarse al consumo
segmentado por intereses

- Mejorar el contexto de los
temas

temas - Mejorar la experiencia en
dispositivos moviles
Organizacién Equipos multidisciplinares | Adscritos a departamentos

cambiantes en torno a obse-
siones

Perfil profesional Especializacion abierta Especializacion abierta

5. Discusion

Tras la observacion de estos casos y la revision de informes profesionales y
académicos, podemos afirmar que la adaptaciéon a las nuevas formas de
consumo del periodismo en Internet es una preocupacioén entre los medios
mas innovadores. A pesar de que la mayoria de las iniciativas mediaticas
digitales han sido concebidas con la nocién tradicional de las secciones,
existen medios que buscan férmulas alternativas para relacionarse de ma-
nera adecuada con la fragmentaciéon de los contenidos en la Red. En esta
comunicacién se han estudiado eldiario.es y Quartz por considerarse pio-
neros en sus respectivos ambitos territoriales. Sin embargo, convendria
ampliar la lista de medios analizados en futuras investigaciones para poder
extraer conclusiones globales.

En particular, eldiario.es es un medio que naci6 con secciones, y todavia las
mantiene en el nivel organizativo interno, pero cuyo producto periodistico
ha evolucionado recientemente. Con la creacion de los focos se remarcan
los principios editoriales del medio, al tiempo que se atiende mejor a la de-
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manda de contenidos de la audiencia, se enriquece el contexto de las infor-
maciones y se potencia la experiencia en dispositivos méviles. Por su parte,
Quartz ya fue lanzado por Atlantic Media con el concepto de las obsesiones
como base de su estrategia de creacion y distribucion de contenidos. Estos
temas de interés tienen un caracter cambiante y agrupan en torno a ellos a
equipos de periodistas con especializaciones diferentes, cuya colaboracion
con el resto también es temporal.

Llama la atencion la manera de trabajar en el medio norteamericano, por
lo que consideramos que podria ser objeto de una futura investigacion en
profundidad. Convendria incluir en ella entrevistas a los responsables del
medio, con los que ha sido imposible contactar en esta ocasiéon. Ademas,
para mejorar los resultados obtenidos en esta comunicacién, consideramos
que seria pertinente una investigacion de campo en las redacciones con la
que poder examinar de qué manera influye en el trabajo cotidiano la susti-
tucién de las secciones por temas de interés, o la combinacién de ambos
conceptos en diferentes niveles del proceso periodistico.
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CAPITULOII

DE LA PRENSA A LA WEB:
EVOLUCION Y DESARROLLO EN LA ULTIMA
DECADA DE CINCO MEDIOS LOCALES DE
COLOMBIA. UN ESTUDIO SOBRE MIGRACION DE
LA PRENSA ESCRITA A DIGITAL

Maria Fernanda Pacheco Cobos?
Giovanni Bohoérquez-Pereiras
Universidad Pontificia Bolivariana

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo primordial, registrar los re-
sultados de un estudio de corte cualitativo centrado en narrar el transito
que en la dltima década han trasegado cinco medios informativos locales
que migraron de lo tradicional (prensa escrita) a lo digital. El articulo
aporta elementos a la discusién sobre el aprovechamiento de las platafor-
mas digitales, y al mismo tiempo muestra, al menos en el grupo de estudio,
el peligro de su supervivencia como medio al tener que asumir y enfrentar
los cambios de la globalizacién informativa y econémica.

El proyecto se desarrolld a través de fases de indagacion, clasificacion, ubi-
cacién y contacto a partir de lo planteado por Rey y Novoa (2012). Mediante
fichas de caracterizacion se establecieron como criterios para la seleccion
de los medios a estudiar: antigliedad, vigencia y periodicidad. Se realizaron
contactos con los directores y administradores de dichos medios periodis-
ticos y a través de entrevistas directas se consult6 sobre las dindmicas de
sus audiencias, equipos de trabajo, contenido multimedia, interactividad y
las redes sociales que emplean al momento de difundir.

Los analisis realizados indican que los dos peridédicos (Vanguardia Liberal
y El Frente) y las tres revistas (Plataforma, La Ponzofia y El Crisol) mues-
tran un avance en la interaccién con el usuario, pero no es contundente. Las

2 Estudiante en Formacion de X Semestre de Comunicacion Social-Periodismo, de la Univer-
sidad Pontificia Bolivariana, Seccional Bucaramanga, Colombia. Integrante activa del Semi-
llero de Investigacion U'wa Werjaya de la Facultad de Comunicacién Social-Periodismo de la
misma universidad.

3 Comunicador Social-Periodista, Magister en Ciencia Politica, Docente Asociado de la Uni-
versidad Pontificia Bolivariana, Seccional Bucaramanga, Colombia. Coordinador del Semi-
llero de Investigacion U'wa Werjaya de la Facultad de Comunicacion Social-Periodismo de la
misma universidad.
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redes sociales son visibles en los cinco medios, sin embargo, no son poten-
cializadas y se limitan a replicar contenidos de su propia pagina. Por otra
parte, su equipo de trabajo para el &mbito tradicional no es equivalente al
numero de personas encargadas de lo digital, y su contenido multimedia
permite saber que si bien éstos medios han migrado hacia lo digital, no se
realiza un aprovechamiento de las herramientas.

Palabras clave

Informativos digitales, Migracion digital, Periodismo, Redes sociales, In-
teraccion.

1. Introduccién

El objetivo general de esta investigacion es conocer el proceso de evolucion
y desarrollo de cinco medios informativos ubicados en el oriente colom-
biano que han migrado desde lo tradicional hacia lo digital.

Estudios como los de Bachmann &. Harlow (2012), Iglesias Garcia (2012) y
Martinez-Garcia (2016) registran como el proceso ha sido mas complejo y
lento de lo que se pensé en un momento, en parte por no estar preparados
en su estructura técnica, personal y administrativa para sortear las nuevas
posibilidades que la era digital oferta y esto se convierte en un aspecto rele-
vante de la presente investigacién, cuyo interés se centrd en analizar y des-
cribir como se esta llevando a cabo este proceso en los medios creados desde
Bucaramanga, Santander.

Es importante resaltar que en Colombia este tipo de investigaciones se han
venido realizando de manera reciente, Garcia (2012), Hernandez Rodriguez
(2016) y Barrios Rubio (2016) son una muestra de ello. Sin embargo, el tra-
bajo de mayor tradiciéon y que motivé el presente estudio, fue el elaborado
por German Rey y José Luis Novoa (2012) titulado "Estudio de Medios Di-
gitales”.

Los autores de manera precisa y detallada muestran el proceso de evolucién
de estos medios en nuestro pais y son enfaticos en afirmar que en ningtn
momento buscaron respuestas cerradas o univocas, ni tampoco que los “da-
tos representen la verdad sobre el estado de los nuevos medios. Estamos
explorando un mundo que nace ante nuestros ojos: mal podriamos perse-
guir certezas inamovibles en este big bang...” (Rey y Novoa, 2012, p.5).

De ahi que la relevancia y pertinencia de la presente investigaciéon radica
desde varias perspectivas, la primera se relaciona con la Sociedad de la In-
formacion, propuesta por Mari Saez (2011) cuando afirma que "la web 2.0
supone una de las maximas vias de desarrollo del potencial de Internet,
existentes en la actualidad”, concretandose asi los rasgos especificos y no-
vedosos que introducen los nuevos medios digitales.
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La segunda est4 orientada a lo local, puesto que los cinco medios estudia-
dos, en este andlisis, aparecen relacionados en el trabajo de Rey y Novoa
(2012) y hechas las revisiones bibliograficas pertinentes no se registran in-
vestigaciones en la zona oriental colombiana que indiquen cémo se origi-
naron o en su defecto cdbmo dichos medios transitaron de lo tradicional a lo
digital.

Un tercer punto tiene que ver con lo académico-formativo, toda vez, que
fueron los estudiantes integrantes del semillero de investigaciéon, U wa
Werjaya, de la Facultad de Comunicacion Social-Periodismo de la UPB, Bu-
caramanga, quienes propusieron y asumieron el ejercicio, con el maximo
interés de aplicar y evidenciar en la realidad conceptos de investigacion asi-
milados en las aulas.

Sobre lo anterior es que se formul6 la pregunta problema: ¢Cémo ha sido el
proceso de evolucion y desarrollo de los medios informativos digitales crea-
dos desde Bucaramanga en la tltima década?

A fin de llegar a respuestas importantes, se establecieron como objetivos
especificos: identificar los medios informativos de tipo digital nativo y pe-
riodistico de alcance nacional creados desde Bucaramanga, conocer las es-
tructuras administrativas y los equipos humanos de trabajo; establecer el
disefio, la interactividad y la narrativa que prevalecen en los medios infor-
mativos digitales creados y formular de manera general lineamientos que
aporten a los medios informativos digitales locales para el fortalecimiento
e interaccion con sus comunidades participativas.

Por ser un ejercicio de corte formativo y de anélisis, mas que una investiga-
cidn estricta, se acordd analizar cinco medios cuyas caracteristicas se basan
en la antigiiedad, la vigencia y la periodicidad. Se proyecta para una se-
gunda fase estudiar medios digitales que han surgido y se han difundido
desde municipios de Santander.

2. Migracion de medios hacia lo digital

La migracion de los medios informativos hacia lo digital surge como una
forma ttil, diferente y ambiciosa de llevar los contenidos al publico. Las ex-
periencias que se pueden evidenciar sobre esta nueva modalidad de infor-
mar se encuentra en la mayoria de los medios dedicados a la prensa escrita,
los cuales han mostrado un manifiesto interés por hacer parte de la globa-
lizacion virtual, sin dejar de lado a otros medios como la radio y la televi-
sién.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién basadas en la micro-
electronica permiten la combinacién de todos los tipos de comunicacion de
masas en un hipertexto digital, global, multimodal y multicanal. La capaci-
dad interactiva del nuevo sistema de comunicacién da paso a una nueva
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forma de comunicacion, la auto comunicacién de masas, que multiplica y
diversifica los puntos de entrada en el proceso de comunicacién (Castells,
2009).

Asi, el periodismo se ha transformado debido al desarrollo de contenidos
con caracteristicas especificas para adaptarse a los formatos de Internet
(Navarro, 2004) Los contenidos se han adaptado a la modalidad de recep-
cion de los mismos y, en general, a los desarrollos y paradigmas de las Nue-
vas Tecnologias de la Informaciéon (Navarro, 2004).

Entre los desarrollos, se encuentran la actualizacion de noticias en tiempo
real, la no secuencialidad de la lectura con el uso del hipertexto, la interac-
tividad y la personalizacién. Esto ha venido acompainado por cambios en la
dinamica de producciéon de contenidos y en la relaciéon de los medios con
las audiencias.

El cambio tecnologico esencial que liber6 todas las potencialidades de las
redes fue la transformacién de las Tecnologias de la Informacién y la Co-
municacibén, basada en la revolucién de la micro eléctrica que tuvo lugar en
las décadas de los cuarenta y cincuenta.

Lo anterior cre6 las bases de un nuevo paradigma tecnoldgico que se difun-
di6 rapidamente el mundo, dando paso a lo que Manuel Castells (2009) de-
nomina como la era de la informacién. Un proceso, que segin William Mit-
chell (2007) se caracteriza por la proliferaciéon de aparatos portatiles que
“proporcionan capacidad informatica y de comunicacién ubicua”, expan-
diendo el cuerpo y la mente humana. En ese sentido, las nuevas organiza-
ciones mediaticas cambiarian sus estructuras hacia un entramado denomi-
nado: sociedad red.

Asi, segtin Castells, (2009) las redes informaticas estan transformando pro-
fundamente la naturaleza de las comunidades y también las relaciones in-
terpersonales. La sociedad red hace referencia a “humanos organizados al-
rededor de proyectos e intereses; pero no son actores aislados”, ya que el
ejercicio del poder en la sociedad red requiere de un complejo grupo de ac-
cién conjunta que trasciende las alianzas hasta convertirse en una nueva
forma de sujeto.

De igual manera, Castells (2009) incluye que su dimensién es compartir
libremente el conocimiento y los descubrimientos para la innovacion en la
era de la informaci6én. Para comprender los impactos de estas nuevas dina-
micas, se requiere incluir el concepto de interactividad, que para Mari Saéz
(2011) es una de las caracteristicas distintivas de los medios digitales, que
abre la puerta a un potencial de participacion, horizontalidad y construc-
cion en Red por parte de emisores y receptores.

Esto, en conexidén con las nuevas tecnologias participativas no desplaza a
las anteriores ni se suceden linealmente en una cuenta regresiva hacia el
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paraiso digital, sino que transforman el ecosistema al interactuar entre ellas
y dar lugar a nuevas configuraciones.

Asi, la sociedad red es fundamental para comprender el contexto en el que
interactiian los medios con sus publicos, sus dindmicas de trabajo; que ade-
mas operan bajo la 16gica del Internet, tejido de nuestras vidas en este mo-
mento, es un medio para todo el conjunto de la sociedad y, de hecho, a pesar
de ser tan reciente, en su forma societal (como sabemos, internet se cons-
truye, mas o menos, en los tltimos treinta y un afios, a partir de 1969, a
partir de la existencia de un browser, del world wide web), es un medio de
comunicacion, de interacciéon y de organizacién social.

Los elementos mencionados constituyen la estructura basica que orient6 el
presente estudio que busca conocer qué ventajas, desventajas y/o aprendi-
zajes han adaptado los medios informativos en sus contenidos desde su mi-
gracion de lo tradicional hacia lo digital.

3. Algunos fundamentos de lo impreso a lo digital

Gracias a la convergencia y las nuevas tecnologias, los lectores de periédicos
ya no son sélo el ptblico receptor de un mensaje, usuarios pasivos que con-
sumian un mensaje. El nuevo entorno digital permite a los ciudadanos crear
y difundir noticias e informacién (Bowman y Willis, 2003; Deuze y Brunz
2007).

Las audiencias —usuarias de blogs, redes sociales y otras plataformas simi-
lares — pueden hacer mucho méas que escribir una carta al director de un
medio o reenviar un articulo via correo electronico. Conocedores de las ca-
pacidades de Internet, los actuales lectores de periddicos esperan un cierto
nivel de interactividad de un sitio web informativo, lo que obliga a los me-
dios tradicionales a repensar el proceso de produccién de noticias y quién
puede participar en él (Hayes et al., 2007).

Aquellos estudios que han examinado por qué los periddicos permiten la
participacion de los usuarios en sus sitios sugieren que se debe a una mezcla
de ideales democraticos —abrir espacios de participacion— e intereses co-
merciales por aumentar el trafico web (Jenkins, 2006; Vujnovic et al.,
2010).

Asi, se busca en Internet una salida a los problemas originados por las cai-
das en circulacion y los menores ingresos publicitarios de la prensa (Pater-
son y Domingo, 2008). Sin embargo, un informe reciente mostr6 que el
20% de las iniciativas de periodismo digital en América Latina no obtiene
ganancias (Fundacion Nuevo Periodismo Iberoamericano, 2011).

Dadas las condiciones a las que la tecnologia lleva, es propicio extender la
categorizacion para arriesgarse a hablar de medios de comunicacion nati-
vos digitales y medios de comunicacién inmigrantes digitales. Los nativos
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digitales son aquellos que se crean para vivir en el ambito digital, y no han
habitado, ni lo haran, en el universo analogico. Esto sefiala a la totalidad de
periddicos, revistas, emisoras y contenidos de televisién nuevos que surgen
en la red, para convivir con todo lo que implica este nuevo escenario.

Del otro lado estan los medios tradicionales, que dan el paso para ubicarse
en la red y de esta manera asumen posiciones de vanguardia. Una muestra
relevante son los periddicos mas influyentes de América Latina que trasla-
dan su cuerpo impreso a una version digital desde mediados de la década
de los noventa.

La prensa es el primer medio de comunicacion que la gente vio migrar a la
red. En los inicios de este movimiento, periodistas y editores se inclinaron
por hacer el trabajo facil y se limitaron a llevar la informacién del impreso
al canal electronico. Este hecho generd la discusion acerca de cambios que
debian presentarse en la forma y los contenidos de los medios digitales.

Tras las exigencias del nuevo orden los periédicos inmigrantes empezaron
a modificarse, haciendo uso de las herramientas propias de la informatica
y la telematica asi como de las teorias que alrededor del discurso ciberpe-
riodistico empezaron a producirse.

4. Metodologia

Para responder a los objetivos especificos de la investigacion, es necesario
considerar las caracteristicas del objeto de estudio, que se ubica en los me-
dios informativos digitales, sus estructuras administrativas, la interactivi-
dad y la narrativa, que prevalecen en los medios informativos digitales crea-
dos en Bucaramanga. Por ello, el enfoque cualitativo fue el patron para su
desarrollo, pues es necesario un reconocimiento de las situaciones que ro-
dean el fen6meno elegido.

Sandoval Casilimas, (1996) asegura que el terreno de las Ciencias Sociales
busca establecer cuéles son las 6pticas que se han desarrollado para conce-
bir y mirar las distintas realidades, asi como también comprender la logica
de los caminos, que se han construido para producir, intencionada y meto-
dicamente conocimiento sobre ellas y en ese camino conocer las distintas
experiencias que se han realizado en torno al tema indagado.

El alcance de la investigacion se ubico en lo exploratorio-descriptivo, si bien
la tematica de los medios informativos digitales se encuentra en auge, tanto
nacional como internacionalmente, hecha la revision bibliografica en el am-
bito local y regional, no se registraron investigaciones que aborden el esce-
nario de la migracién de lo tradicional hacia lo digital en cuanto a los me-
dios informativos en la zona oriente colombiana.

Se reitera que el proyecto tom6 como referente conceptual para las defini-
ciones de las variables utilizadas los trabajos investigativos de Rey y Novoa
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(2012), Meléndez (2006), Castells (2004), Mari Saez (2011), Fondevila
(2014) y Santin (2016), los cuales permitieron dar claridad sobre términos
como transmedia, interactividad, hipertexto y multimedia.

El proceso de recoleccion de informacién tuvo como técnicas base, la revi-
sién documental y la entrevista estructurada. Tanto el cuestionario, como
la ficha de caracterizacion elaboradas (Ver grafica 1.) tuvieron como ejes
principales: la agenda informativa prioritaria, las audiencias, los equipos de
trabajo tanto en lo tradicional como en lo digital, los contenidos multime-
dia, la interactividad, las redes sociales, el acceso (visitas), transmedia y
modelo de negocio.

Las entrevistas fueron realizadas entre octubre de 2016 y marzo de 2017 a
una muestra de 5 periodistas en su rol de directores de los medios seleccio-
nados. Dichas entrevistas, con una duracién de 30-40 minutos, se realiza-
ron presencialmente. Se elaboraron de manera estructurada, con una serie
definida de preguntas estandarizadas en las que se abordaba el objetivo del
presente estudio: la evolucién y el desarrollo de los medios de comunica-
cion escogidos.

Grafica 1. Modelo ficha de caracterizacion

| Vanguardia.com es el portal web del periédico
o El medio digital conserva la linea editorial del periédico impreso. Maneja
V(,nquard'a c contenido variado de cardcter informativo, opinion y entretenimiento, asi mismo,
- el estilo de redaccion es integral y caracteristico de cada periodista. Tiene una
Liberal ] seccion espadal destinada a las noticias del departamento de Santander y de su

capital Bucaramanga. Esta dingido a todo tipo de publico por lo que se define

BUCARAMANGA como generalista
Varsguordi )

diacom
Facebook: vanguardiacom

Vanguardia Liberal

Director. Sebastian Galvis @sebastiangalvish » o

Categoria: Generalista Fundacion tiembre 1919 anza de que se

Tipo de organizacion: Empresa Privada/ Confines deLucro ‘M

Galvis Ramirez y Cia. S. A. ! H

Modeio de Negocio Contenido: Propioy curaduria Su mision es informar veraz, ética, justa, oportuna e imparcialmente a sus
* Inversidndefundad I‘ ponsi & lectores, crear y orientar opinion publica y cumplrr el deber de transmitir los
* Venta de Publicidad NSSFRCOIN 6 fades: Slempre mensajes publicitarios de sus clientes de tal forma que la comunidad del

Venta del periédico Datos y Visualizaciones: Tiene

Nororiente Colombiano logre la satisfaccén del derecho de estar bien informada y
el penddico contribuya asi a mejorar la calidad de vida de sus gentes en procura
dma

Comercializacién de contenidos T En
Inversionista Privado

de una S p y libre

Fuente. Elaboracion propia

Luego de su aplicacion y sistematizacion, lo obtenido se plasmo en una ma-
triz de anélisis, desde la cual se pudo desarrollar lo descriptivo, lo compa-
rativo y se logré sistematizar los datos recolectados.

Con respecto a la muestra del estudio, esta se defini6 por etapas. La primera
se realiz6 ubicando el namero total de medios digitales en Santander, para
ello se tom6 como base lo registrado por Rey y Novoa (2012). Luego se pro-
cedio a seleccionar aquellos medios de origen impreso, por ser, de acuerdo
a la bibliografia consultada, quienes iniciaron el transito de papel a digital.
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Posteriormente se acord6 aplicar tres criterios: antigiiedad, vigencia y pe-
riodicidad en los dltimos diez ahos, quedando entonces un total de 32 me-
dios digitales ubicados en la ciudad de Bucaramanga, Santander, por lo cual
se seleccionaron a: Vanguardia.com, El Frente.com, Revista Plataforma,
Revista La Ponzona y Revista El Crisol, quienes en su momento registraban
mayor actividad en la web.

Teniendo en cuenta que el proposito principal del presente estudio es co-
nocer el proceso de evolucion y desarrollo de los medios informativos digi-
tales creados desde Bucaramanga en la Gltima década, es necesario ahondar
en la caracterizacion de cada uno de ellos.

5. Resultados

La siguiente tabla describe los cinco medios informativos digitales indaga-
dos en el presente estudio en datos como el afio de creacion, el afio de in-
cursion en lo digital, la diferencia en la cantidad de personas que trabajan
en lo tradicional (impreso) y en lo digital, a su vez muestra el sitio web co-
rrespondiente.

Tabla 1. Caracterizacion de los medios estudiados

Nombre del Afio de crea- Afio de en- Numero de perso- | Direccion en red
medio cién/ fundacién | trada alo di- nas que laboran del medio
del medio gital del me- en el medio tradi-
dio cional/digital
Vanguar- 1 de septiem- .
. 2008 46/7 www.vanguardia.com
dia.com bre de 1919
2 de diciem-
El Frente.com 2012 8/2 www.elfrente.com
bre de 1942
o www.revistalapon-
La Ponzofia 1990 2014 7/1
zona.com
1 de octubre www.platafor-
Plataforma 2014 3/1
de 1990 maupb.com
. Octubre de www.revistaelcri-
El Crisol 2012 1/1
2014 sol.com

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1. Periodicos

5.2 Vanguardia Liberal

www.vanguardia.com

Diario impreso fundado el 1 de septiembre de 1919 por Alejandro Galvis
Galvis y lider en la zona oriente colombiana, el cual decide migrar hacia lo
digital en 2008 con el objetivo de publicar contenido en la web. Este peri6-
dico se destaca por publicar noticias locales, nacionales e internacionales,
pero su agenda prioritaria pertenece al &mbito regional.

En cuanto a su audiencia no es segmentada, no tienen en cuenta las edades
y generan contenido para ptblico en general. Con respecto a sus equipos de
trabajo, para la version impresa hay 40 periodistas distribuidos en el area
metropolitana de Bucaramanga y los municipios de San Gil y Socorro. Tam-
bién estan presentes en la ciudad de Barrancabermeja. Actualmente el dia-
rio impreso cuenta con 2 editores: un subdirector y un editor para el peri6-
dico impreso.

De ahi que, el equipo de trabajo para la version digital esté conformado por
5 periodistas, un community manager y un editor web. Por otro lado, la re-
daccion esta configurada bajo los siguientes parametros: no tienen cober-
tura las 24 horas del dia, trabajan desde las seis de la mafiana hasta las dos
de la tarde y desde las dos de la tarde hasta las diez de la noche. Ademas,
todos los periodistas generan contenidos a partir del consejo de redaccion.
En cuanto al perfil profesional, el diario busca que se tenga un perfil inte-
gral: buena redaccién, habilidades en la creacion de videos, capacidad de
edicién y estar informados.

Juan Carlos Gutiérrez, editor del diario y encargado de la version digital,
con respecto a la generacion de contenido multimedia dice: “cada dos o tres
meses generamos contenido multimedia, ya que la versién web es indepen-
diente del impreso y los temas coinciden en algunos casos, no en todos”.

Sobre la interactividad y las secciones especificas de visualizacion de datos
(infografias o mapas interactivos) se encontr6 que no cuentan con una sec-
cion exclusiva para difundir contenidos interactivos, sin embargo, tienen
Vanguardia TV, un espacio compuesto por videos, galerias y entrevistas en
vivo, lo anterior se realiza cuando la nota periodistica lo requiere.

Asimismo, sobre el tema de las redes sociales y el ejercicio profesional del
community manager, se estableci6 que el periddico cuenta con Facebook,
Twitter y hace uso de las herramientas de Google Plus e Instagram. En pa-
labras del editor “el community manager tiene la obligaciéon de responderle
a los usuarios, la funcién es contar qué esté diciendo la gente de lo publi-
cado”.
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En relacién con las visitas al sitio web del medio, los datos cambian todos
los meses, por ejemplo, en agosto de 2016 el nimero de visitas para dicho
mes correspondio a 19 millones 62 mil 437 visitas, lo anterior se da cuando
el usuario ingresa y da clic.

En lo concerniente a la narrativa transmedia Vanguardia.com no cuenta
con otros canales de difusi6n, dnicamente utiliza su sitio web y las redes
sociales anteriormente mencionadas. Por dltimo el modelo de negocio de
Vanguardia Liberal radica en la venta diaria de los ejemplares y los anun-
cios publicitarios. Sus directivas quieren continuar generando contenido
real de noticias de interés publico para la region y la nacion.

5.3 El Frente

www.elfrente.com.co

Diario impreso alineado al Partido Conservador colombiano en la region,
se destaca por ser formador de opinion publica y por mantener su vigencia
pese a las adversidades econdmicas y tecnologia. Se fundo el 2 de diciembre
de 1942 por el escritor Rafael Ortiz Gonzélez y el penalista Rodolfo Garcia.

Difunde todo tipo de informacién, en especial temas de politica regional,
cubre la provincia santandereana, a través de una pagina diaria a la ciudad
de Barrancabermeja y 4 paginas al area metropolitana de Bucaramanga.
Ademas, sus ejemplares circulan cinco dias a la semana en ciudades como
Valledupar, Barranquilla, Cartagena y Bogota D.C.

El periédico orienta su informacién al target socioeconémico medio. Su
equipo de trabajo, para la versién impresa es de diez periodistas encargados
de la redaccion de noticias, entre estos estan dos editores: un subdirector y
un editor. De ahi que para la version digital estén los mismos periodistas de
la version impresa pero dos de ellos se ocupan de la actualizacion del sitio
web, el cual nacid en el afio 2012.

Rafael Serrano Prada, director general del medio, reconoce que el proceso
de migracion es lento. “Estamos atrasados a causa del recurso humano, por-
que para cada seccibn existe un periodista especializado, asi que por el mo-
mento no hay nadie encargado de esa labor”.

Sobre la interactividad y las secciones especificas de visualizacion de datos
(infografias o mapas interactivos) se encontro6 que el peridédico en su version
on line no tiene interactividad, ni espacios para generar un vinculo cercano
con sus usuarios.

Respecto a redes sociales, se evidenci6 la presencia de FanPage en Face-
book y un perfil en Twitter cuyo uso es replicar noticias y no se evidencia
retroalimentacién con su audiencia. Aunque el medio de comunicacién no
tiene un Community Manager, en la actualidad hay dos personas encarga-
das del sitio web.
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Por lo que sigue en relacion con las visitas al sitio web del medio, se encon-
traron 587 visitas para octubre de 2016, esta informacion es obtenida me-
diante el Sistema Alfa, el cual permite conocer las noticias mas leidas. En lo
que tiene que ver con la narrativa transmedia Elfrente.com cuenta con otros
canales de difusién como la Emisora José Antonio Galan ubicada en el mu-
nicipio de Socorro y Radio Lenguerke en Zapatoca, Santander.

Por otro lado, el periddico El Frente no se ha readaptado con el pasar de los
afios:

“hay un panorama desolador para los medios impresos reduciendo sus
paginas a causa de que el papel no se produce en Colombia, sino que se
importa desde Canada”. Rafael Serrano Prada, director.

El medio de impreso lleva 74 ahos de trayectoria en la regi6on santande-
reana, razon por la cual sus directivas no quieren dejar que el peridédico en
su version impresa culmine, por el contrario, buscan las alternativas econo-
micas como la impresién de separatas especiales y otros tipos de publica-
ciones para mantenerse vigentes.

5.4 Revistas

5.4.1 Plataforma

www.plataformaupb.com

Es una revista de la Universidad Pontificia Bolivariana Seccional Bucara-
manga realizada por jovenes reporteros de la Facultad de Comunicacién
Social-Periodismo, de distribuci6én gratuita y con cobertura principalmente
en la ciudad de Bucaramanga y su 4rea metropolitana como un ejercicio
profesional que busca aportar informacion de calidad a los ciudadanos.

Naci6 como periddico tipo tabloide en 1999 con impresion semestral y res-
pondia a un ejercicio de pedagogico de aula y como practica profesional
para los estudiantes. En el ano 2006 paso a revista bimestral, impresa a co-
lor, la cual, desde entonces, se distribuye en la ciudad, asi como en varias
universidades y bibliotecas del pais.

Su contenido esté orientado a profundizar sobre temas que los grandes me-
dios no registran u obvian, esto incluye la denuncia y el denominado perio-
dismo investigativo. Ademas, le permite al periodista trabajar desde los di-
versos géneros del periodismo y la reporteria grafica.

Su audiencia es variada esta entre Para el tema de las audiencias, el medio
se dirige a un publico variado de ahi que su audiencia incluya diversidad de
edad y estrato social. El equipo de trabajo para la version impresa lo con-
forma el director, generalmente es el docente de la Facultad de Comunica-
cion orientador de las catedras de periodismo escrito. Lo acompaia en su
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labor estudiantes de practica y de trabajo de grado, con el respaldo de estu-
diantes voluntarios que conforman un colectivo o grupo llamado “Semillero
de Prensa Escrita Pfm”.

La version web nacid en el mes de julio de 2014 y en sus primeras etapas se
replicaban los contenidos de la version impresa, luego se empez6 a crear
contenido digital; infografias, videos, audios y mapas interactivos, lo cuales
eran realizados por pasantes y practicantes asignados desde la direccion.

El medio no cuenta con un equipo de trabajo dedicado a la generacion de
contenido multimedia, estos se hacen segtn las notas periodisticas, pero no
tienen una seccion especifica para ello. Del mismo modo, la revista esta pre-
sente en redes sociales Facebook y Twitter, los contenidos que alli se publi-
can estan a cargo de un estudiante que realiza su practica de grado. Ademas,
la interaccion depende de la disponibilidad de los integrantes de la revista,
es decir, no es permanente.

De la misma manera, lo relacionado con las visitas en el sitio web se pudo
establecer que las directivas del medio de comunicacién no tienen conoci-
miento de cuéntas visitas tiene el sitio web al mes y tampoco utilizan una
herramienta para saber el nimero de visitas realizadas por sus usuarios.

Asi, para esta revista el correo electronico es una herramienta de vital im-
portancia en el ejercicio periodistico, ya que es revisado todas las semanas
para conocer sugerencias sobre temas y las inquietudes sobre las historias
publicadas. Igualmente este medio de comunicacion no se ha pensado como
un modelo de negocio, es una revista institucionalizada que cuenta con los
recursos ofrecidos por la universidad lo cual permite que se produzcan con-
tenidos.

5.4.2 Revista La Ponzona

www.laponzona.com

Surgi6 hace 25 afios en la ciudad de Bucaramanga, Santander a cargo de
Luis Eduardo Mantilla Gémez como una inversién personal y familiar, en
la actualidad no esté vigente a causa de motivos econdmicos relacionados
con la falta de publicidad, principal modelo de negocio que en la actualidad
no pudo soportar las exigencias del &mbito digital.

Los patrocinadores vendian avisos en las paginas, estas representadas en la
portada y la contraportada de la revista, otorgdndole una parte de la pagina
a hablar inicamente de la empresa que estaba pagando por aparecer alli.

En sus publicaciones prevalecian los temas politicos seguidos de los de sa-
lud, deportes, variedades y entretenimiento. Para su audiencia se encontrd
que sus contenidos estaban dirigidos en gran parte para las empresas pri-
vadas y publicas que pautaban en la revista, sobre todo, empresarios.
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El equipo de trabajo en la version papel lo lidera el director y propietario
Luis Eduardo Mantilla y seis periodistas mas. Sin embargo, desde la direc-
cion se opto por aceptar voluntariados, es decir, personas que quisieran es-
cribir para la publicacion.

Su periodicidad fue mensual desde su creaciéon hasta agosto de 2014, fecha
en que falleci6 su director. Luego de este hecho, las publicaciones de la Re-
vista La Ponzona fueron disminuyendo cada afio, por ejemplo, pas6 de una
edicion por mes a publicar cada dos o tres meses. Lo anterior se produjo a
causa de que no habia un plan de contingencia sobre como seguir vigentes
sin su director de origen.

Al indagar sobre la version digital, se encontré que una persona es la encar-
gada de subir los contenidos, no existen periodistas especializados en temas
digitales, ni tampoco en generar publicaciones especificas para este escena-
rio, el ejercicio radicaba en replicar las noticias tal cual como las difundian
en la revista impresa.

En cuanto a como estaba configurada la redaccién de este medio de comu-
nicacién se pudo establecer que es un total de cinco personas, entre estas,
periodistas y disenadores graficos. Para los contenidos multimedia no hay
cambios, los textos tradicionales de la revista son los mismos que se repli-
caban en la web sin ningun tipo de recurso grafico.

Respecto a redes sociales se encontré que hay registro de Facebook y no hay
personal a cargo de las comunidades virtuales.

Con respecto a las visitas de los usuarios en su sitio web, se registré ausencia
en este aspecto, al igual del desconocimiento sobre el acceso de sus audien-
cias, ni utilizan herramientas para hacer mediciones de este tipo.

Al indagar sobre otros medios o canales de difusiéon ademés del sitio web
para contar historias y alimentar las notas, se encontr6 que su director tra-
bajo con el subdirector del programa televisivo ‘Vive Ciudad’ emitido en el
canal local de television, TVC. Adema4s, estaba presente en la radio y en la
television regional.

5.4.3 Revista El Crisol

www.revistaelerisol.com

Esta revista surgio6 en version impresa en el afio 1996 y luego migro hacia lo
digital, convirtiéndose en un blog en el afio 2000 para luego consolidarse a
través de un sitio web en el ano 2005. Su creador y director, Wilfredo Sierra.
Su agenda informativa la prioriza y centra para el departamento de Santan-
der. En los contenidos prevalecen temas econémicos seguidos de los de las
instituciones publicas del 4rea metropolitana de Bucaramanga.
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En la revisiéon del medio, se evidencié como caracteristica la réplica de in-
formacion de otros portales. Para esta revista se encontrd que poco realiza
reporteria y se convierte en una plataforma de replicacion de informacion,
lo anterior es la base de su sostenimiento econémico.

El sitio web de la revista es actualizado dia por medio, dado que no se cuenta
con un equipo de trabajo consolidado, pues toda la revista est4 a cargo del
director y la persona encargada de publicar los contenidos en la versién di-
gital.

Las redes sociales de uso son Twitter y Facebook. De igual forma, no cuen-
tan con el apoyo de un profesional encargado de la gestion de dichas comu-
nidades virtuales, nunca han tenido un community manager.

Con respecto a las visitas de los usuarios en su sitio web se determiné que
son cerca de 1.000 personas por dia. Lo anterior es medido a través de he-
rramientas digitales gratuitas ofrecidas por internet como Website Looker
o Similar Web, utilizadas cada mes para saber cuantas personas ingresan al
sitio web.

“El ambito digital ofrece oportunidades para los medios informativos di-
gitales, en el caso de la Revista El Crisol, no hay un presupuesto estable-
cido para saber la cantidad de personas que ingresan al sitio web, asi que
usamos las herramientas gratuitas que brinda el internet”. Wilfredo Sie-
rra, director.

6. Conclusiones

El analisis de los cinco medios digitales en Bucaramanga, Santander, deja
en evidencia que la calidad de los contenidos periodisticos estan altamente
influenciados por procesos de convergencia, que generan un desarrollo
desde la creacion de contenidos propios, multimedialidad, interactividad y
variedad en el uso de géneros y en la difusion de contenidos mediante redes
sociales.

El avance de los medios informativos digitales en los tltimos veinte afios ha
sido vertiginoso, pero apenas se comienza. Las experiencias en otras parte
de América Latina y el mundo, permiten confirmar que lo ocurrido hasta el
momento en esta zona de Colombia es similar o igual. Entre los ejemplos
maés visibles se encuentran medios como Efecto Cocuyo en Venezuela, Con-
voca en Pertt y Animal Politico en México.

Se avecinan nuevos cambios y novedades pues, proceso de evolucién tecno-
l6gica, econdmica y editorial, son su caracteristica. Les corresponde enton-
ces a los medios estudiados y a otros de similares caracteristicas, caminar a
la par con dichos cambios, o su desaparicion tanto impresa, como virtual
sera innegable.
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La web ha experimentado un crecimiento inicial y contintia creciendo mas
rapido que ningin otro medio en la historia. Sin embargo, con el paso de
los afios se ha podido comprobar que a pesar del gran éxito y la gran capa-
cidad comunicativa que tiene Internet, convive en armonia con los medios
de comunicaciéon de masas tradicionales y no ha puesto en peligro la super-
vivencia econémica de ninguno de ellos, pese a provocar grandes cambios
en el periodismo, como el desarrollo de nuevos géneros periodisticos y los
grandes cambios generados en el lenguaje. Pero, los costos de impresion y
sostenimiento de dos salas de redaccién (papel y virtual) lleva a prever la
desaparicién de una de ellas o la conjugacion de fuerzas, que llevaria a una
mejor ediciéon de contenidos y formatos.

Internet reduce el tiempo que dedicamos a otros medios, puesto que la red
y los medios de comunicacién de masas tradicionales comparten una
misma reserva de audiencia. Lo anterior, es una realidad expuesta por los
directores entrevistados para este estudio, el hecho de estar instalados en
un mundo global de redes, tecnologia, interconexion y participacion activa
de las audiencias, sin duda ha modificado las formas de entender y ejercer
el periodismo bajo la maxima incuestionable de reinventarse o morir. Sa-
badin (2007), Ramonet (2011, p.32) y Pico (2013, p.184) coinciden en de-
clarar y sustentar la crisis econémica y de lecturabilidad que el medio im-
preso ha tenido que afrontar a partir de la década del noventa del siglo XX
y lo corrido del siglo XXI.

En suma, urge que los medios de comunicacion estudiados rompan el ais-
lamiento con el resto de medios y contenidos que ofrece la red, teniendo en
cuenta que el ambito digital ofrece distintas oportunidades y maneras de
contar historias, lo cual puede convertirse en una estrategia llamativa que
ofrezca a sus lectores contenidos distintos y de calidad.

En cuanto a los medios de comunicacion investigados como el periddico
Vanguardia.com y la revista Plataforma sus contenidos tienen que adap-
tarse al escenario de comunicaciéon que se gesta en internet, donde criterios
como accesibilidad, popularidad y herramientas de interaccién resulten vi-
tales para la conformacion y el reconocimiento de una audiencia propia.

Con respecto al diario El Frente y las revistas El Crisol y La Ponzona su in-
corporacion como estrategia de difusion y sostenibilidad a las nuevas tec-
nologias se hace necesaria en su desempeio como informador social, esto
refuerza lo sostenido por Manuel Castells cuando dice que los medios in-
gresan a un proceso denominado como la era de la informacién en la que
su estructura tiene como base a la sociedad red.

Asi, el proceso de evolucion y desarrollo de los medios informativos digita-
les creados desde Bucaramanga en la dltima década, muestran que en as-
pectos como la audiencia, no hay una segmentacion clara de sus publicos,
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siendo esto una razon para que los contenidos que se emiten sean dirigidos
a cualquier persona segtin su interés.

Por otra parte, es evidente la necesidad de consolidar las redacciones digi-
tales de los medios indagados, dado que hay una gran diferencia en la can-
tidad de personas encargadas para las redacciones tradicional y las digita-
les, asi, es conveniente tener profesionales especializados en las coberturas
informativas y las necesidades actuales del periodismo convergente, con-
cepto que segiin Maria Elena Meneses (2013), provoca transformaciones en
la profesion periodistica ante el cambio tecnologico y permite que se replan-
teen las formas de mostrar los contenidos en lo digital.

De manera que, uno de los aspectos mas trascendentales es la interactivi-
dad, aqui se encontrd que no es constante con las audiencias y que se realiza
segun la informacién y la necesidad momentanea que tenga el medio de
comunicacion, esto, se hall6 en los cinco medios estudiados. Lo anterior di-
fiere a lo planteado por expertos como Fatima Martinez Gutiérrez y Fran-
cisco Cabezuelo Lorenzo (2010), quienes recalcan en la necesidad de ofre-
cer espacios y posibilidades para que esta se evidencie y multiplique, dado
que la interactividad, en concreto, trata de incentivar la colaboracién y el
intercambio de informacién rapida y de manera agil entre las personas.

De este modo, se puede afirmar que la relacion existente entre el ptblico y
los periodistas, por ejemplo, de la prensa escrita, resulta insuficiente hoy en
dia, porque los nuevos medios con los que compiten a la hora de conseguir
audiencias, juegan con nuevas armas, algunas muy ventajosas.

Por ende, la generacion de un periodismo ciudadano apoyado en las redes
sociales y el resto de herramientas que facilita internet, son necesarias para
su reinvencién y adaptacion a los cambios que produce la informacién, los
cuales resultan ser una clara opcién para innovar en el ejercicio periodis-
tico.
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CAPITULO 111

CONVERGENCIA DEL AUDIOVISUAL E INTERNET:
EL MODELO WEBCASTING EN ATRESMEDIA

Gema Alcolea Diaz
Universidad Rey Juan Carlos (URJC)

Resumen

Los datos de consumo de television muestran la tendencia a una progresiva
pérdida de audiencia, fundamentalmente, en las franjas de edad maés jove-
nes. La television en abierto en Espaiia, por ejemplo, en poco menos de una
década, ha sufrido un descenso del 19% entre los menores de 34 afos. Si
bien la television sigue presentando la penetraciéon mas elevada de todos los
medios (88,3%), su caida se enfrenta al crecimiento a un ritmo vertiginoso
de Internet (69,9%). Y con el componente afiadido de que la penetraciéon
del nuevo medio es superior a la de la television en las franjas de edad mas
jovenes (14 a 34 afios), lo que se refleja también en la estructura de su au-
diencia, presentando la television perfiles mas envejecidos.

Sin embargo, el consumo audiovisual no decrece, es mas elevado que en
ningin otro momento, pero cada vez se caracteriza mas por los factores de
no linealidad y asincronia. A ello se anade el aumento del niimero de pan-
tallas y el uso cada vez mas predominante de los nuevos dispositivos para
su consumo.

Todo ello indica que, si bien la televisién tradicional no se encuentra “he-
rida de muerte”, tiene que innovar para dar respuesta sobre todo a un pu-
blico mas joven con nuevos hébitos de consumo (movilidad, individualiza-
cion, a la carta...) y con demanda anadida de productos no tradicionales
(fragmentados, de producciéon amateur...).

Para describir la transformacién de la empresa de televisiéon en Espaina ha-
cia el modelo webcasting, utilizamos como estudio de caso Atresmedia,
analizando su recurso a las nuevas narrativas, pantallas y modelos de ex-
plotacion, asi como los productos y nuevas lineas de negocio planteados. El
objetivo es conocer la adaptacién de la empresa de television tradicional a
la convergencia con Internet y la digitalizacion.

Palabras clave (keywords):

television, Atresmedia, digitalizacion, modelo de negocio, contenidos au-
diovisuales, webcasting
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1. Introduccién

La empresa de television tradicional se esta adaptando a la convivencia con
Internet, mediante la convergencia con la red, aprovechando, ademaés, las
posibilidades que le brinda la digitalizacion en la explotacion de otras pan-
tallas. Los canales tradicionales de la television lineal se suman, al mismo
tiempo, a la television online, las plataformas de video, las aplicaciones para
moviles y la presencia en redes sociales (con estrategias de generacion de
trafico hacia las mismas y de ellas a la programacion lineal y web). Y es que,
la empresa de television, necesita innovar.

Para abordar la llamada hibridacién de la televisiéon con Internet, utiliza-
mos como estudio de caso Atresmedia (lo hacemos como trabajo descrip-
tivo, a través de la revision bibliogréfica, el estudio de fuentes documentales
de la empresa como sus cuentas anuales y documentos de comercializacion,
y el andlisis del producto), puesto que a lo largo de los Gltimos afios ha de-
mostrado ser pionera en el proceso de transformacién de la empresa de te-
levision en Espafia hacia el modelo webcasting. Como senala Sanchez-Ta-
bernero (2000), todas las empresas quieren ser capaces de aprovechar las
oportunidades que aparecen en sus mercados y reaccionar ante los cam-
bios, pero no todas lo consiguen, porque, a veces, buena parte de las inno-
vaciones exigen invertir capital y emplear el tiempo de personas particular-
mente capaces (inversion para el futuro) pero, ademas, la capacidad de em-
prender nuevas actividades o de realizarlas de un modo nuevo, depende de
la cultura de cada organizacion. Una cultura innovadora de la que, sin duda,
ha hecho gala Atresmedia —antes Antena 3 Television— en la adaptaci6n al
nuevo entorno competitivo. De hecho, este no es un proceso que acabe de
empezar, sino que lleva implementandose en esta empresa desde hace ya
mas de una década. “Desde 2009, ha desarrollado una estrategia 3.0; es
decir, ofrece contenido a través de tres plataformas diferentes: television,
Internet y dispositivos moviles”, con la intencién de “mostrar a los especta-
dores que son mucho mas que un canal de televisiéon: son una empresa mul-
timedia” (Portilla y Medina, 2016: 32). Y ahora, cuando la transformacion
ya no es tanto una opcion sino que se impone la necesidad, el grupo lidera
los distintos escenarios digitales. Asi, se ha adaptado a los cambios del mer-
cado de contenidos y servicios por la influencia de la tecnologia, del modo
mas apropiado para afrontarlo (Christensen, 2000: 197, citado en Garcia
Avilés y Garcia Martinez, 2008: 282): desarrollando una nueva actividad
que permite aprovechar las sinergias, aunque ello conlleve el riesgo anadido
de reducir el negocio tradicional. Superando asi “la falta de prevision para
valorar las consecuencias de los cambios introducidos a raiz del uso de las
nuevas tecnologias que puede acarrear graves problemas” (Garcia Avilés y
Garcia Martinez, 2008: 282).
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¢Por qué decimos que ahora es una necesidad para la empresa de television
el converger con Internet? Porque las cifras de audiencia de la television
tradicional llevan afios en descenso, ligero, pero descenso, al fin y al cabo,
mientras que aumenta a toda velocidad la penetracion de Internet. Y por-
que los habitos de consumo audiovisual —que es francamente elevado—, se
han modificado sustancialmente. Las audiencias se han fragmentado entre
el enorme crecimiento de la oferta lineal, a la que se suman los nuevos con-
sumos online.

A ello se une que el grupo de espectadores mas jovenes se van desconec-
tando de la television tradicional: “si se considera el consumo de television
en abierto en la Gltima década, el descenso del namero de espectadores en
los grupos més jovenes —por debajo de los 34 afios— ha sido del 19%” (APM,
2017: 67). Y, aunque hay estudios que demuestran que esa menor penetra-
cion de esta television entre los jovenes respecto a otros segmentos demo-
graficos varia en funcioén del estilo de vida que poseen, lo que “permite in-
ferir que el tiempo dedicado a la television lineal en esas personas proba-
blemente sea mayor (y méas similar al comportamiento de los grupos de ma-
yor edad hoy en dia) conforme vayan cumpliendo afios” (Mazaira, 2017:
132), todo parece apuntar a que su modo de consumo nunca sera el mismo.
Cada vez se hace més dificil “pensar en un sistema audiovisual estatico ba-
sado en la “tirania ~ de los programadores —sometidos éstos a los intereses
de productores y anunciantes— abriéndose asi un nuevo modelo de recep-
cion ala carta” (Galindo Rubio, 2008: 115). A quien la empresa de television
esta buscando con las nuevas ofertas es, fundamentalmente, a ese especta-
dor joven que se marcha del consumo tradicional de television.

Un modelo que se caracteriza, por un lado, por la personalizacién, la movi-
lidad y el control sobre el consumo: en 2016 casi dos tercios de las personas
conectadas a Internet (y no solo jévenes) consumieron contenidos a la carta
(de formato largo y corto) y casi la mitad de ellos al menos una vez al dia
(Mazaira, 2017: 134). A lo que se suma, por otro lado, el intercambio de
contenidos y la participacion, llegando hasta tal punto estos dos aspectos
que se considera que opinar, recomendar y compartir son los “tres verbos
claves en la construccién de un nuevo audiovisual” (Alvarez Monzoncillo y
Loépez Villanueva, 2014: 73).

Y todas estas caracteristicas que definen el nuevo consumo audiovisual se
reflejan en el llamado modelo webcasting, modelo de television que se
suma y convive con los anteriores —broadcasting y narrowcasting—, que
nace de la convergencia del audiovisual e Internet y que, aunque “en sentido
estricto, este modelo sblo cobijaria a la television y al consumo de video a
través de Internet, pero se suele extender a la television en el moévil” (Lopez
Villanueva, 2011: 21). Se define como un sistema “a través del cual se puede
emitir una imagen, audio o una combinacién de ambos utilizando Internet
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como canal de difusién [...] que combina técnicas de produccién de televi-
sidén con tecnologia streaming en un entorno totalmente interactivo”
(ONTSI, 2011: 53). Y, aunque a veces se ha sefialado que webcasting “es en
esencia broadcasting por Internet, es decir, la transmisiéon de contenido li-
neal de audio y/o video sobre Internet [...] porque webcast generalmente
no hace referencia a una transmision interactiva” (ONTSI, 2012: 108) —
véase la contradiccion de la propia fuente—, es la no linealidad lo que carac-
teriza a la programacion en este modelo.

En cualquier caso, lo que nos interesa es que esta nueva televisién posee
una cadena de valor mas bien “disruptiva” que complementaria con las de
los modelos broadcasting y narrowcasting y que, durante un tiempo, ha
tenido grandes dificultades para “establecer planes de negocio que compen-
sen sus progresivas pérdidas” (Lopez Villanueva, 2011: 21). A esa dificultad
de establecer un plan de negocio s6lido y rentable, se afiade el hecho de que
Internet se ha convertido en un espacio al que acuden las marcas sin la ne-
cesidad de ir de la mano de los medios tradicionales, con estrategias muy
efectivas y en las que conoce cada vez mas a sus clientes, lo cual supone un
drastico abaratamiento de la publicidad en el medio.

No obstante, cabe sefialar que permite distintos modelos de financiacién
(Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2014: 71), desde transaccionales,
por el visionado de determinados productos, pasando por suscripciones,
hasta la publicidad, bien a través de display, bien a través de sistemas AVoD
(Advertisement-supported Video on Demand o video bajo demanda sopor-
tado con publicidad) en el que “se suele acceder a los contenidos audiovi-
suales de forma gratuita, al menos inicialmente, y su consumo suele exigir
el visionado de distintos anuncios comerciales en uno o més puntos [...] al
comienzo del video (pre-roll), en el medio (mid-roll) o al finalizar el mismo
(post-roll)” (Mazaira, 2017: 136) —estrategia para combatir los bloqueado-
res de publicidad—, y otras formas publicitarias, como el branded content.

En el caso de Atresmedia, en 2016, el area “Otros negocios” del grupo, en
los que se considera la actividad de Atresmedia Cine y Atresmedia Digital,
junto a la organizacion de eventos y otras actividades de comercializacion,
arrojan unos ingresos de 29,4 millones de euros, cantidad en aumento en
cada ejercicio, y un resultado bruto de explotaciéon de 12,9 millones —aun-
que fundamentalmente se debe al negocio cinematografico—, lo que supone
una contribuciéon del 6,4% del area sobre el EBITDA de Atresmedia (Atres-
media, 2016: 33). Lo que, si bien es una cantidad pequefia frente al resul-
tado bruto de explotaciéon de Atresmedia Television, que asciende a los
169,4 millones de euros, no queda tan alejado del de Atresmedia Radio, de
19,7 millones y, ademas, en descenso, lo que nos pone en la pista de por
dénde van a ir los pasos en el futuro.
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2. La estrategia digital de Atresmedia: plataformas

Desde 2010 el plan estratégico de Atresmedia en el mundo digital se ha fun-
damentado, como sefiala la propia empresa, en cuatro pilares (Antena3s,
2016): las marcas digitales del grupo, los portales tematicos, Atresplayer y
Flooxer. Sin embargo, nos proponemos desglosar esta clasificacion, cono-
cer de forma somera su evolucién y los elementos que caracterizan cada pi-
lar, asi como los distintos modelos de negocio que aglutinan: transacciona-
les, basados en la suscripcién y/o financiados con publicidad. Veamos, por
tanto, con esta perspectiva los pilares de la estrategia digital.

En primer lugar, se ha sustentado en las marcas digitales (webs) relaciona-
das con sus medios de comunicacién (adaptadas a movilidad y video) e ins-
titucionales. Inicialmente, solo disponia de un sitio web, el de la cadena de
television Antena3s, origen del grupo, cuyo primer boceto se remonta a
1996, aunque hasta 2010 era un site considerado obsoleto y es entonces
cuando sufre una gran transformacion en su disefo y contenidos, afiadién-
dose el apartado “En directo”. De lo que se trataba era de generar audiencia
online y negocio a través de publicidad (Garcia-Carrizo, 2016: 120). Dos
anos después, en 2012, lanz6 su aplicacidon para moéviles, Ant 3.0, que en
2014 se renueva con Atresmedia Conecta, “aplicacion interactiva de se-
gunda pantalla” que permite “disfrutar de contenido extra e interactuar du-
rante la emisién en directo de las principales series y programas de la ca-
dena” (Antena 3, 16/09/2014), siempre que sea una emision interactiva (lo
que se notifica en el smartphone o tableta y también mediante avisos en
television). Se trataba de una “aplicacion de segunda pantalla para expandir
la experiencia de ver la televisiéon, por lo que no incorpora la emisiéon en
directo de los programas y series al completo [...] una apuesta del grupo
por una television més social e interactiva” (ibid.). Posteriormente, queda
superada por el auge de las redes sociales, con las que se acomete esa misma
relacion. Y es que no podemos obviar dos datos francamente cruciales. Por
un lado, que un 34% de los usuarios utiliza el smartphone habitualmente o
con frecuencia mientras mira la TV —lo que se conoce como secondscreen—
(IAB Spain, 2016). Por otro lado, que es ya el moévil, el principal dispositivo
para acceder a Internet (37,7%), dejando al ordenador de sobremesa y al
portétil en segundo y tercer lugar de uso con un 31,8% y un 24,3%, respec-
tivamente (AIMC, 2017).

En la actualidad, encontramos ademas, una web corporativa, Atresmedia,
otras de distintas areas de negocio, como Atresmedia Publicidad, Atresme-
dia International Sales o Atresmedia Cine, y de sus canales de television y
radio: Antena3, La Sexta, Neox, Nova, Mega, Onda Cero, EuropaFM y Me-
lodia FM y Atreseries. En este tltimo caso, el sitio lo que permite es el ac-
ceso a las sites oficiales de las distintas series de producciéon propia, en
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donde acceder a escenas de rodaje, escenas no emitidas, entrevistas, noti-
cias... La financiacion, en todos los casos, es por publicidad tanto en display
como mediante videos insertados en el contenido, como se vera mas ade-
lante.

Asimismo, el grupo cuenta con portales tematicos, nativos digitales. Se
trata de dieciséis portales verticales (junio 2017): Liopardo, Celebrities, Se
estrena, Tecnoxplora, Objetivo TV, Cocinatis, Centimetros ctibicos, El sex-
tante, Correr y Fitness, Viajestic, No solo Manga, NeoxGames, Neox Kidz,
Champions Total y Tribus Ocultas. Ademas de mantener acuerdos con
otras webs tematicas y editores a modo de partners (como Guia Infantil o
Economia Digital), a las que se suman sus sites de objetivos de responsabi-
lidad social.

Por otro lado, en 2013 el grupo lanzé Atresplayer que, en la actualidad, se
define como plataforma de video largo. En realidad, esta plataforma es un
espacio que se configura tras un proceso que se habia iniciado unos anos
atras. En 2008, Antena 3 se constituia en la primera cadena de cobertura
nacional en permitir el visionado online de capi tulos completos de sus se-
ries de ficcio n tras su emisio n a través de su pagina web —la primera te-
levisién en Espafia fue la autono mica TV3 en 2004— (Alcolea, 2012: 9).
Era parte de la evolucion del uso que las televisiones hacian de sus sitios
web, en este caso, como decimos, permitiendo el acceso a los capi tulos
completos de las series (por descarga o en streaming), lo que suponia la
ruptura de la linealidad de sus parrillas de programacio n. Este paso, que
se dio primero a través de la pagina web de la cadena, se continud con el
lanzamiento mas adelante de antena3videos.com (portal audiovisual con
todos los contenidos del grupo a la carta), que en 2010 evolucionaba al
Modo Salén y hoy Atresplayer. Asimismo, esta plataforma en su trayectoria
ha sufrido modificaciones ya que en 2015 incluye el anterior servicio de Nu-
beox (2012-2015), también del grupo, que acumulaba el servicio de VOD y
canales online ademés de un servicio de videoclub, con “un catalogo de més
de 700 peliculas en suscripcidn y el acceso, en alquiler y compra, a cine de
estreno vy ficcion nacional e internacional, fruto de los acuerdos con los
grandes distribuidores y los estudios de Hollywood” (dircomfidencial,
06/07/2015), més 10 canales de televisién por cable. Dicha oferta se tras-
lad6 a Atresplayer Videoclub, aunque a mediados de 2016 se deja inactivo
el servicio ante la fuerte competencia en el sector. Y es que, por ejemplo, en
2015 Atresplayer Videoclub ofrecia mas de 2.000 peliculas y series, en la
modalidad de TVOD, con un precio de 4 euros por 48 horas de alquiler de
un contenido o bien por 16 euros por compra de pelicula (Atresmedia, 2015:
15). Como podemos ver, precios no competitivos con las ofertas de las pla-
taformas de distribucién audiovisual online actuales.
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Hoy da acceso, en modo multiplataforma, a todo el contenido de radio y
television del grupo Atresmedia: “Atresplayer es una plataforma para ver
los contenidos audiovisuales en directo y catch up de los canales del grupo
Atresmedia” (Atresmedia: 2017). Recordemos que cuando en este mercado
hablamos de catch up nos referimos a que los contenidos tras su emision
en la television lineal en directo, se ponen a disposicion del publico en In-
ternet durante un periodo de tiempo. Este puede ser indefinido o limitado,
por ejemplo, como ocurre en el caso de la ficcion extranjera, donde es habi-
tual que los derechos para Internet sean de una semana, o las carreras de
Formulai. A esas limitaciones legales que afectan a la temporalidad de los
contenidos, se suman otras que restringen su distribucion a través de dis-
positivos moviles asi como las que imponen restricciones territoriales. De
hecho, para acceder a Atresplayer fuera de Espafia es obligatoria la suscrip-
cion a un servicio Premium Internacional y, aun asi, habra contenidos que
no estaran disponibles mas all4 del territorio nacional (el grupo aporta un
catilogo de accesibilidad segtn zonas geograficas).

A pesar de que se puede acceder a Atresplayer de manera anoénima, sin re-
gistro, al contenido en abierto (que se identifica mediante un icono de play),
también es posible registrarse al servicio de forma gratuita y acceder a un
catdlogo més amplio (icono de un candado) —no completo, puesto que hay
opciones de pago—, alo que se afiaden otras ventajas como la posibilidad de
generar listas de reproduccion, realizar algunas descargas, visualizar el
contenido en HD y escucharlo en version original, ademas de permitir rea-
lizar comentarios y recibir menos publicidad durante la reproduccion de
contenidos, puesto que, evidentemente, es un servicio sustentado por pu-

blicidad en el video, con cortes al principio y en medio.

Como decimos, también hay contenidos de pago (identificados con una es-
trella), a través de Atreslayer Premium, mediante el abono mensual (4 eu-
ros, aunque existen ofertas promocionales en determinados momentos), es
decir, se trata de SVoD, con acceso a todo el catalogo y sin cortes de publi-
cidad, incorporando un servicio de consumo offline, que permite el acceso
al contenido sin estar conectado, durante un tiempo limitado, y que es muy
valorado sobre todo por los mas jovenes.

Ademas, los preestrenos no estan incluidos en la tarifa de los usuarios Pre-
mium, sino que se trata de un producto que hay que abonar de manera in-
dividual o adquiriendo un paquete de preestrenos. Y, por supuesto, si no se
es Premium pero si se esta registrado, se puede acceder a contenido Pre-
mium haciendo un pago puntual por el mismo, por ejemplo, en 2015, 1 euro
por episodio (Atresmedia, 2015: 15), por lo que estamos ante un sistema de
TVOD. Por lo tanto, vemos el modelo transaccional que se suma al de sus-
cripcion y al sustentado mediante publicidad.
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Y a este tercer pilar de la estrategia digital de Atresmedia, se uni6 un cuarto
que supone la apuesta por las ventanas alternativas a través del video corto
v que, al igual que en el caso anterior, ha llevado varias etapas en su proceso.
En primer lugar, en 2007 lanzaron un canal propio en YouTube (segunda
television de Europa —tras la BBC— y primera en Espaiia en hacerlo) y en
2008 llega a un acuerdo con Google para comercializar el canal. Sirva un
inciso para sefialar que su gran competidor, el grupo Mediaset Espafia, a
finales de 2015 cerraba un litigio, al anunciar un acuerdo de colaboracién
con YouTube, por el que se le habia estado exigiendo que no emitiera videos
de sus series y programas, lo cual no hace mas que poner de manifiesto la
estrategia diferencial que han mantenido ambos grupos.

Posteriormente, en 2014, llegd Atrestube, una red multicanal (MCN) de
Atresmedia en YouTube, con mas de 30 canales en la misma, de producciéon
propia, y con la que se embarca en la generacion de video. Las MCN son
“proveedores de servicios de terceros que estian asociados a varios canales
de YouTube para ofrecer servicios como desarrollo de la audiencia, progra-
macién de contenidos, colaboraciones con creadores, gestion de derechos
digitales, monetizacién o ventas” (Youtube, 2017).

A ello se sum6 un ltimo paso: la puesta en marcha a finales de 2015 de
Flooxer. Este espacio va a ser desde entonces el contenedor de video corto,
con contenido mas joven, dejando a Atrestube (que ya antes contaba con
prescriptores y creadores) mas como una plataforma de promocion de sus
series y programas, y complementaria a Flooxer.

Veamos algo mas detenidamente esta tltima, la plataforma de video corto
nativo digital de Atresmedia, autodefinida en su lanzamiento como “plata-
forma de video corto online creada con un modelo de navegacion en el que
distribuir contenidos teméaticos mediante una organizacion optimizada”.
Nacia con un volumen aproximado de 1.500 videos, que en tan solo seis
meses se habian multiplicado hasta los 10.000, tanto con contenidos pro-
pios de la cadena como de creadores, planteado como un espacio “abierto”
(aunque en realidad, no se puede abrir canal y subir video), “que pretende
de convertirse en una plataforma de distribucién de contenido Premium,
concepto basado en la calidad y la labor de edicién y producciéon” (acade-
miaTV, 18/11/2015). Basicamente, es una especie de copia de YouTube,
algo que se impone puesto que, por un lado, es cada vez mas valioso para
los anunciantes y, por otro, porque conecta perfectamente con los habitos
del publico més joven —movilidad, individualizacién, a la carta— y, sobre
todo, con su demanda afadida de productos no tradicionales (fragmenta-
dos, de produccién amateur, etc.), siendo el video corto —vblogs, tutoriales,
DIY...—, con las més diversas tematicas —humor, lifestyle, ficcién, famosos,
infantil, motor, cocina, deporte, viajes...— (ibid.), uno de los formatos mas
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consumidos. Y este es el objetivo: alcanzar, usando su propio lenguaje, al
publico joven.

Como deciamos, Flooxer tiene una gran semejanza a YouTube, pero igual-
mente, cuenta con elementos diferenciales. Por ejemplo, Flooxer tienen un
volumen de video mucho mas reducido, limitando las piezas y sus creado-
res. Cuenta con youtubers o prescriptores conocidos —que, segin la moda-
lidad de contrato, pueden seguir con sus canales en YouTube y realizar ma-
terial exclusivo o no, en estreno o no, para Flooxer, con retribuciones por
visualizaciones—, como Adelita Power, JPelirrojo, Vengamonjas o Mister
Jagger, y figuras del propio grupo, como Chicote o El Gran Wyomin (zenith-

blog, 27/01/2016).

Y su contenido sigue un criterio editorial y de organizacién, una cuestion
ampliamente valorada por los usuarios, ante la avalancha y mezcla de cali-
dades de YouTube. Ademas, esta seleccion y control editorial del contenido,
que incluye incluso la calificacién por edades, es un valor positivo para las
marcas, aunque, no podemos dejar de lado, que sus cifras de usuarios son
muy reducidas y completamente alejadas de aquella plataforma.

En cualquier caso, épor qué imitar a YouTube? Esta es una red social, es
decir, una “plataforma digital de comunicacio n global que pone en con-
tacto a gran nu mero de usuarios” (Real Academia Espan[Jola, 2016) y que
se define mediante cuatro caracteristicas: ser una red de contactos; tener
un perfil; permitir interactuar; y ofrecer funcionalidades sociales para in-
teractuar con contenidos (crear, compartir y/o participar) (IAB Spain,
2017). Aunque YouTube no se percibe como red social —lo es mas como so-
cial media—, es la quinta en tiempo de uso, cada afio en ligero descenso, con
un promedio de uso semanal de 3:01 horas (la primera es WhatsApp, con
5:13 horas semanales de promedio). Segtn el Estudio Anual de Redes So-
ciales 2017 (ibid.) un 86% de los internautas de 16-55 an[Jos utilizan redes
sociales, lo que representa ma’s de 19 millones usuarios en nuestro pai s
(cuatro millones mas en un solo afio, un crecimiento de un 6%). Y teniendo
en cuenta esa misma fuente, pero referida al afio anterior (IAB Spain, 2016),
el 85% sigue a influencers a través de redes sociales. 1 de cada 5 usuarios
siguen a una marca y para el 31% la presencia en redes sociales aumenta la
confianza en la marca. A ello se suma que “todavia no existe percepciéon de
saturacion publicitaria en redes sociales, al 51% les parece bien que las mar-
cas hagan publicidad. Y un 27% acepta recibir impactos afines a sus intere-
ses” (ibid).

Esto nos habla de la fuerte presencia de las redes sociales y del consumo de
video corto en la audiencia. Nos dice también que las marcas han encon-
trado su propio hueco y medios, y que hay espacio para la publicidad (se
espera que en la planificacién de medios el mix de publicidad alcance un
50% de la inversion para digital —de lo que un 20% se para redes sociales—
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). Por tanto, para Atresmedia, merece la pena hacerse un hueco en este
nuevo espacio.

Y esté funcionando bien. Por un lado, podemos traer un caso de éxito: la
serie Paquita Salas, que demuestra claramente que un producto para un
target muy definido, y no disefiado para television —duracién de unos 25
minutos—, debe buscar a ese publico donde éste se encuentra. Esta serie,
que en Flooxer tuvo una gran acogida, llegando incluso a ganar algin ga-
lardon, en Neox (el canal temético de Atresmedia con sitcoms) alcanz6 un
1,2% de share (ese dia la cadena obtuvo un share medio del 2,7%). Una
forma nueva de hacer (por ejemplo, los capitulos de la mayoria de las series
creadas para la plataforma son autoconclusivos) y una nueva forma de dis-
tribucion (estreno de todos los capitulos a la vez), que buscan a una audien-
cia nueva.

En el caso de Flooxer, el modelo de negocio es mediante publicidad, que se
inserta en formato video y sobreimpresiones. Veamos algo méas de la estra-
tegia publicitaria, en el entorno digital, que est4 llevando a cabo Atresme-
dia.

3. La publicidad digital en Atresmedia

Internet es un espacio imprescindible para las marcas. Si bien la television
sigue siendo el primer medio por volumen de inversion publicitaria entre
los convencionales, en 2016 Internet consolidaba su segunda posicién, con
un crecimiento del 12,6% —la inversi6on en medios convencionales crecié un
4,3% en su conjunto, siendo el de Internet el crecimiento mas alto (Atres-
media 2016: 5)—. “El porcentaje que Internet supone sobre el total de la
inversio n en el an[Jo 2016 en el capi tulo de medios convencionales es del
26,9%” (Infoadex, 2017: 6).

Como hemos puesto de manifiesto, las distintas ofertas digitales, en su ma-
yoria, sobreviven gracias a la publicidad, aunque también encontramos
TVoD (pago por visiéon) y SVoD (suscripciéon de video bajo demanda). Se
trata de una publicidad digital en la web a modo tradicional, es decir publi-
cidad en display (elemento colocado en la web), con banners, robapaginas
orascacielos, por ejemplo, a lo que se ahade el formato video, que se impone
como féormula publicitaria en el entorno digital. Fundamentalmente, bajo
el modelo AVoD (o video bajo demanda soportado con publicidad) sobre
todo asociado a los contenidos en formato video (in-stream), pre-, mid- o
post-roll que, como dijimos, permiten esquivar los bloqueadores de publi-
cidad. A su vez, estos anuncios que forman parte del propio video, pueden
ser “saltables” o no, es decir, se puede saltar su contenido tras unos pocos
segundos de visionado, o se tienen que ver de forma completa (non-skippa-
ble), lo que comienza a ser la tendencia generalizada.
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Un estudio reciente de la agencia de medios Magna Global y la empresa
especializada en publicidad de video, YuMe (Atresmedia Publicidad, 2017b)
ha puesto de manifiesto que los anuncios pre-roll, son considerados por los
usuarios como los menos molestos (solo el 17% dice sentirse importunado
por ellos), favorecen el recuerdo (el 65% de los usuarios mobile dice recor-
dar las marcas que los generan) y generan un mayor engagement (el 54%
de los usuarios los califica de atractivos). Parametros que en todos los casos
empeoran cuando se trata de los anuncios mid-roll (incomodan al 72% y al
53% de los usuarios, mobile y desktop respectivamente), mucho maés in-
cluso que los anuncios outstream, que se reproducen de forma automatica
sin insertarse en el contenido del video (60% y 46%).

Atresmedia comercializa sus espacios digitales a través de Atresmedia Pu-
blicidad. Por supuesto, para ello antes tiene que haber audiencia y unos da-
tos fiables, aportados en el nuevo contexto digital por Kantar Media y
comScore. No obstante, ademés, Atresmedia “cre6 en 2016 un departa-
mento, Atresdata, para explotar comercialmente los datos del consumo on-
line de sus contenidos desde cualquier dispositivo” (Medina, 2017:49).

Los datos aportados por el grupo con datos de comScore sefialaban que a
finales de 2106 Atresmedia Digital lograba una media mensual de 24,3 mi-
llones de navegadores tnicos (14% mas que la media mensual del afio an-
terior), destacando “especialmente el buen comportamiento de los conteni-
dos verticales tematicos [...] asi como de las webs lasexta.com y europa
fm.com” (Atresmedia, 2016: 30). En concreto, las webs de Atresmedia con-
taron en 2016 con un promedio de 12,2 millones de usuarios Gnicos men-
suales (Atresmedia Publicidad, 2017c¢), 16 millones en mayo de 2017 (An-
tena 3, 21/06/2017). La web de Antena 3 obtuvo un promedio de mas de
5,8 millones de usuarios Gnicos y la de laSexta, 3,4 millones, mejorando un
62% sus registros interanuales —la web de television del grupo que mas cre-
ci6 respecto a 2015— (Atresmedia Publicidad, 2017¢). La web de Onda Cero
alcanzo cerca de 793.000 usuarios y la de Europa FM maés de 1 millon (cre-
cimiento del 40% respecto a 2015).

En 2016 Atresplayer logr6 8,8 millones de descargas de la aplicacion para
dispositivos moviles y 4,4 millones de usuarios registrados, con un prome-
dio mensual de 2,8 millones de usuarios tnicos (Atresmedia, 2016: 32). Y
solo en PC, ha acumulado mas de 660 millones de reproducciones de video
(Atresmedia Publicidad, 2017c). Asimismo, la aplicacién de Atresplayer
supera ya los 9,5 millones de descargas para dispositivos moviles (Antena
3, 21/06/2017). Y Flooxer acababa el afio 2016 con una media mensual de
0,9 millones de usuarios tnicos. (Atresmedia, 2016: 32). Durante su primer
afo de vida sirvi6 méas de 6 millones de videos, contaba con 200 creadores
y superaba los 15.000 videos (Atresmedia Publicidad, 2017c).
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Ademas, con datos de comScore de junio de 2016 (Grece, 2016: 67), se al-
canzaron los 29,8 minutos por usuario en los canales de YouTube y los
140,3 minutos en las websites, con una media de 9,6 videos por usuario en
aquellos canales y 7,5 en las websites.

La oferta de publicidad digital del grupo se aloj6é bajo la marca Iceberg,
usandola como metafora, en el sentido de que “Atresmedia Publicidad Di-
gital es mucho més de lo que ves. Mas de lo que siempre te hemos ense-
fnado” (Atresmedia Publicidad, 2017a: 3). Ofrecen cinco modalidades de
venta: branding, performance, special-ad, native-ads y publicidad progra-
matica. Como se puede apreciar en su catalogo de servicios publicitarios en
modalidad digital, los formatos en display (billboard, skin, layer-intersti-
tial, skyscraper, robapaginas y doblerobapaginas, superbanner, parallax)
y los videos, sobreimpresiones y redes sociales, estan todos presentes —
salvo alguna excepcion— en todas las webs de television y radio, asi como
en los sites tematicos del grupo y en practicamente todas las webs de los
partners. Lo mismo ocurre en el caso de Atresplayer, aunque en esta pla-
taforma es en la Ginica que se ofrece el formato publicitario side kick app (es
decir, una publicidad que aparece a un lado, desplazando de su ubicacion el
contenido principal).

En el caso de Flooxer, solo admite los formatos publicitarios de sobreim-
presiones, redes sociales y, por supuesto, videos. La duracién convencional
de éstos se sittia entre 5y 20 segundos, pudiendo llegar, sumando de cinco
en cinco segundos, hasta el minuto, pagando los recargos adicionales. Ade-
mas, al contratarse, el video podria aparecer “indiferentemente en posicién
preroll, midroll o postroll, si no se contrata una posicién determinada bajo
el recargo correspondiente” (Atresmedia Publicidad, 2107d: 141). También
existe la posibilidad de contratar, entre otras cuestiones, que un anuncio
vaya solo o en la primera posiciéon de un bloque, restricciones horarias, la
exclusividad sectorial o distintas segmentaciones.

Y, finamente, cabe sefalar el especial uso de Flooxer para el branded con-
tent, al permitir “integrar a las marcas de forma natural en los nuevos con-
tenidos, obteniendo mayor engagement, imagen de marca y notoriedad”
(Marketing Directo, 09/08/2016), siendo la diferencia con otras platafor-
mas “la produccién de calidad de los creadores méas influyentes y un plan
de distribucién de los contenidos que asegura la amplificacién y la visibili-
dad del branded content” (Atresmedia Publicidad, 2016b), buscando a un
publico muy especifico, dificil de alcanzar en otras ventanas.

Conclusiones

La evolucion del consumo audiovisual y del mercado no hace més que poner
a la empresa televisiva en la necesidad de reinventarse, recurriendo a la
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apuesta por la innovacién para adaptarse a esa importante base de clientes
que, poco a poco, le estdn dando la espalda, ampliando el negocio a uno mas
sostenible en el medio y, sobre todo, en el largo plazo. Esto les tiene que
llevar necesariamente hacia una nueva oferta, para buscar oportunidades
de negocio, la monetizacion de las ofertas y la atraccion de los perfiles de
audiencia que se estin alejando. Atresmedia es el claro ejemplo de un grupo
mediatico que ha enarbolado, de forma pionera en muchas ocasiones, la
bandera de un verdadero multimedia, lo que les ha llevado a hacerse un
importante hueco en el mercado, abriendo nuevas vias de negocio que no
ponen en peligro el principal y que, incluso en muchos casos, le genere un
flujo de clientes hacia el mismo, siendo el digital un area que cada vez
aporta mas a los resultados econémicos del grupo.
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CAPITULO IV

LA INFLUENCIA DE INTERNET EN LA CREACION
DE EMPRESAS AUDIOVISUALES. ESTUDIO DE
CASO DE LA PRODUCTORA
DIFFFERENT ENTERTAINMENT
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Resumen

El avance de las nuevas tecnologias, la era digital y 1a revoluciéon provocada
por Internet y las redes sociales han transformado las formas de trabajo en
los distintos ambitos laborales. Sin duda, el sector de la comunicacién ha
sido, en este sentido, uno de los que mas cambios ha experimentado tanto
positiva como negativamente. Por ello, este trabajo se centrara en el campo
de la comunicacién audiovisual y en la influencia que ha podido recibir
tanto de Internet como de las redes sociales para extender y para crear nue-
vas lineas empresariales. Asi, se analizaré el caso de la productora sevillana
Diffferent Entertainment con la finalidad de conocer su evolucion y expan-
sidn de negocio a raiz del lanzamiento de Malviviendo, una de las webseries
mas exitosas y premiadas del panorama nacional.

Introduccion

La comunicacién vive inmersa en un universo cambiante. Actualmente y,
gracias a la revolucion tecnoldgica, se encuentra en un desarrollo y creci-
miento permanente debido a la participacion de unos usuarios cada vez mas
activos y creativos. Asi, la aparicién de nuevas herramientas y redes sociales
en la primera década de los afios 2000 invitan a reflexionar sobre las bases
y los fundamentos de la comunicacién y la interaccién. Vimeo (2004),
Youtube (2005), Twitter y Facebook (2007) e Instagram (2010), son algu-
nas de las mas conocidas tanto por el nimero de usuarios con los que cuen-
tan como por la difusién y repercusiéon que tienen sus contenidos.

El sector del audiovisual es uno de los que mas ha experimentado los cam-
bios que han tenido lugar en la sociedad de la informacién, ya que la era
digital ha abierto las puertas para la entrada de nuevos métodos de produc-
cion en los medios. Y es que parece imposible detener la rapida evolucién
de las tecnologias de la informacién que, ademés de modificar los habitos
de consumo actuales, transforman las actividades empresariales. Asi, las
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tradicionales formas de creacién y distribucién de productos audiovisuales
procedentes de la television y el mundo cinematografico se encuentran in-
mersas en una voragine de innovacion a la que necesitan adaptarse para
seguir siendo competitivos en el mercado. Junto a ello, el papel del consu-
midor en la era digital también ha sufrido cambios, ya que deja de ser una
figura pasiva cuyo papel se basaba en asimilar la informacion recibida, para
adoptar un rol muy activo, puesto que influye en la creacién, gestién y dis-
tribucion de los contenidos audiovisuales. Por tanto, el surgimiento de un
nuevo modelo de producciéon audiovisual donde los portales de Internet y
las redes sociales se convierten en distribuidores de productos audiovisua-
les, posibilita nuevas oportunidades de negocios en el sector al ampliarse
las ofertas del mercado.

Con todo ello, con este trabajo se pretende conocer la nueva realidad a la
que se enfrenta el sector audiovisual en la ciudad de Sevilla, un sector mar-
cado, principalmente, por la produccion de cine y el trabajo de la cadena de
television autonémica, Canal Sur. Sin embargo, para acotar el objeto de es-
tudio esta investigacion se centrard en analizar un caso especifico dentro
del sector audiovisual sevillano, en concreto, la productora Diffferent En-
tertainment, una joven empresa hispalense creada en 2009 por un grupo
de estudiantes de audiovisual que buscaban una oportunidad en el mercado
de trabajo. La creacién de un producto de ficcién en un formato innovador,
obtuvo un éxito sin precedentes en las redes sociales con la emision de tan
solo un capitulo. Fue asi como la webserie Malviviendo abri6 las puertas de
su modelo de negocio y dio lugar a la creacién de su propia productora.

Por tanto, el objetivo principal de este estudio es conocer como Internet y
las redes sociales pueden influir en el nacimiento de nuevas empresas au-
diovisuales. Para lograr dicho objetivo se hara uso de un estudio de caso.
De acuerdo con Yin (1994:13), “uno de los objetivos de esta técnica es des-
cribir situaciones o hechos concretos”, por lo que consideramos esta meto-
dologia la mas adecuada para poder conocer la evolucién de Diffferent En-
tertainment y analizar los beneficios que les proporcion6 Internet con res-
pecto a la creacién y consolidacion de su modelo de negocio.

Para elaborar dicho trabajo se analizara el surgimiento y la evolucion de
esta productora y, para ello, se recurrira a fuentes de datos primarias o di-
rectas, como la entrevista semiestructurada a trabajadores y miembros res-
ponsables de dicha productora. Ademas de ello, también se recurrira a
fuentes de datos secundarios, tales como los recursos electréonicos y docu-
mentales generados por la propia empresa. Todo ello con el fin de conocer
de qué modo Internet y las redes sociales estan cambiando el mercado del
audiovisual sevillano.
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La estructura de esta investigacion parte una revision sobre el estado del
sector audiovisual en la actualidad, para continuar con un anélisis descrip-
tivo de los formatos que, como las webseries, han representado una evolu-
cion e innovaciéon en el modo de producir contenido audiovisual. Final-
mente, el trabajo se centrard en dar a conocer la historia y evolucion de
Diffferent Entertainment, surgida bajo la influencia de Internet y las redes
sociales.

La trasnformacion del Sector Audiovisual

Es imposible hablar del sector audiovisual sin hablar de la television. La
pequena pantalla, que durante muchos afilos mantuvo la supremacia en este
ambito, se encuentra cada vez maés afectada, aunque no por ello, hundida,
por las posibilidades que las redes sociales e Internet ofrecen a los especta-
dores para consumir y distribuir contenidos audiovisuales. Desde su naci-
miento, Internet ha sido un fenémeno imparable y, con el auge de las redes
sociales a partir de 2008, este fendmeno ha ido en aumento:

La importancia que han adquirido las redes sociales en estos tiempos es
tal, que tGltimamente hemos podido comprobar como las redes sociales
se han hecho eco de las noticias més relevantes de los dltimos afios con
mucha més antelacion que el resto de medios de comunicacién, y con un
grado de feedback y respuesta por parte de los usuarios, que antes era
impensable (Cano, 2011: 57).

Ademas de ello, cobra relevancia sefialar la relaciéon que se ha forjado entre
las redes sociales y la television y que ha sido capaz de crear nuevas expe-
riencias en el usuario y consumidor:

Hablando de los otros medios de comunicacion, es curiosa la relacion que
guardan las redes sociales con el medio mas importante, la television. No
es raro encontrarnos con que muchos programas se nutren de contenidos
generados y extendidos por las redes sociales, mientras que otros progra-
mas se apoyan en éstas para ofrecer “experiencias alternativas” a los es-
pectadores sobre sus programas de television favoritos y asi expandir la
experiencia televisiva. A esta interaccion entre la television y las redes
sociales, se la denomina en un sentido muy amplio, como “Social TV” o
“Television Social”. (Cano, 2011: 58).

Desde una visién optimista, Chan-Olmsted & Ha, (2003) creen que Internet
se configura como un potente aliado para las cadenas de television. Pero
para que eso pueda pasar las cadenas de television “en el futuro van a tener
que innovar en contenidos y desarrollar formulas nuevas, sino lo van a te-
ner muy complicado. Hay que crear formatos y productos nuevos, y adaptar
las viejas formas de hacer cultura a las nuevas” (Ruano, 2012:68).

Es inevitable la cada vez mas rapida evolucion de las tecnologias de la in-
formacién modifique no solo los habitos de consumo actuales, sino también

-75-



las actividades empresariales. Es por ello por lo que, por ejemplo, los por-
tales de television en Internet se han convertido en canales de distribucion
de los contenidos audiovisuales convencionales (Miranda, 2003: 1).

Y es que con la llegada de YouTube en el 2005, el mundo del audiovisual
sufre un cambio sin precedentes. El nuevo canal online asume el papel del
principal referente de television en Internet, lo que supone nuevas reglas
de produccién y distribucién de contenidos. En palabras de Fortes (2006:
34), “em maio de 2006, o site atingiu a marca de 40 milhoes de videos
extbidos diariamente. Em junho do mesmo ano, o site alcancou a média de
100 milhées de exibi¢bes/dia, com o total de 2,5 bilhées de videos exibidos,
com uma média de 65 mil novos videos sendo enviados diariamente”.

La rapidez con que YouTube logro6 alcanzar un lugar de referencia en Inter-
net responde al tiempo que los usuarios de Internet dedican a ver videos en
la red. En Espaia, de acuerdo con el estudio Video marketing y publicidad
en video online: aproximacién desde la perspectiva del usuario (2011), “el

consumo de contenidos audiovisuales en internet a través de video in

Stream va en aumento ya que los usuarios dedican como media un cuarto
de su tiempo de navegacion al visionado de videos y la mitad de los inter-
nautas ve videos a través de Internet”.

Ademés de permitir ver videos online, hay que tener en cuenta que las redes
sociales facilitan a sus usuarios el intercambio de contenidos, algo que ha
conllevado la aparicién de nuevos fenémenos como el marketing viral. Au-
tores como Lovejoy, Waters y Saxton, (2012) consideran que son una im-
portante herramienta para multiplicar la repercusion del mensaje y del tra-
bajo de aquellas empresas pequefias que no tienen muchos recursos para
hacerlo de otra forma.

Las Webseries como nuevo formato de la revolucion tecnolégica
digital

El sector audiovisual, tradicionalmente, se ha concentrado en el ambito ci-
nematografico y televisivo. Sin embargo, con las nuevas tecnologias y la era
digital se han originado cambios en los hébitos de los consumidores, algo
que expandi6 las posibilidades productivas y de negocio para algunas em-
presas que pusieron su foco en el mercado de contenidos audiovisuales on
line.

Las webseries nacieron como consecuencia de los estragos que la crisis eco-
némica ocasiono en el sector audiovisual. Se trata de formatos que se hacen
al margen de la industria tradicional, ya que su principal canal de distribu-
cion es la plataforma Youtube, ya que facilita la difusion de este tipo de for-
matos y, ademas, es de facil acceso. Entre sus ventajas destaca que permite
subir una pieza de forma rapida, asi como transmitirla en directo y, al
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mismo tiempo, ofrece diferentes formas de financiacién, como el
crowdfunding, con el que desde cualquier lugar del mundo se puede ayudar
a promover proyectos con la donacién de fondos.

Las webseries son producciones creadas para ser consumidas en la red. En-
tre sus requisitos para poder considerarse como tal destacan que deben te-
ner como minimo tres capitulos y que estos deben contar con un hilo argu-
mental. Al ser emitidas de forma online, las webseries cuentan con una ma-
yor libertad a la hora de producir o desarrollar cualquier tipo de temas, ya
que no estan condicionadas por la emision en prime time en la television
tradicional que, normalmente, emite contenidos comerciales dirigidos a
una audiencia generalista, tal y como ocurre con las series de ficcion pro-
ducidas para este medio. Asi, los productores de las webseries encuentran
en Internet la posibilidad de desarrollar historias que dificilmente tendrian
cabida en la televisién convencional, ya que abordan cuestiones para la re-
flexion, sobre la critica social, la bisqueda existencial de la vida o las prio-
ridades vitales del individuo, entre otras, son algunas de las principales te-
maticas desarrolladas.

En este sentido, se puede decir de la webserie, como formato online lo si-
guiente:

Es un formato que surge y se desarrolla durante la crisis y consiste en
ficciones creadas gracias a las nuevas tecnologias, con un equipo humano
—tanto técnico y artistico- muy joven, con escasos recursos econdmicos,
y que busca que el puablico se identifique con el contenido, por ejemplo
haciendo que los protagonistas empleen formas de hablar naturales,
abordando temas que en la television no tienen cabida o buscando una
financiacién que no condicione la libertad creativa (Segarra-Saavedra,
2016:265)

A pesar de que la primera webserie que sali6 a la luz fue The Spot en 1995,
emitida a través de la web de NBC y fruto de la crisis profesional de los
guionistas de Hollywood, no fue hasta la llegada de la revolucién tecnologia
y con el desarrollo de las redes sociales cuando se propicié que este modelo
de produccion audiovisual fuera exitoso. Asi, en la actualidad, el fenémeno
de las webseries también ha llamado la atencion de los grandes grupos te-
levisivos espafioles, hasta el punto de han invertido en la creacién de espa-
cios y canales on line donde comprar y difundir las webseries con mas re-
percusion. Asi, Telecinco cuenta con mitele, Antena 3 con El sétano y la
plataforma Flooxer y TVE creo un espacio Conoce el Internet.

En este contexto, en declaraciones a una entrevista, Segarra-Saavedra se-
nala que cabe destacar una webserie por encima del resto:

Un ejemplo de triunfo que ha traspasado la red ha sido la webserie Mal-
viviendo (2008), una potente serie y 4cida vision sobre la vida de unos
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amigos que viven en un entorno marginal sevillano marcado por el con-
sumo de cannabis, cuyo capitulo piloto “se grabd con unos 40 euros de
presupuesto —indica. Tres afios mas tarde, esta serie se emitia a través
del canal TNT y sus autores han realizado colaboraciones con Canal Sur”.
(Siccardi, 2016).

Estudio de caso: Malviviendo

Malviviendo fue una webserie producida por un grupo de compafneros que
se conocieron en un curso de Realizacion Audiovisual para desempleados.
La aficion por el mundo del audiovisual y la falta de oportunidades que im-
peraba en el sector en el afio 2008 empujaron a esos compaiieros a intentar
montar su propio negocio.

Su primer trabajo consisti6 en grabar con sus propios medios, una camara
semi-profesional y un micréfono de karaoke, un capitulo de 15 minutos de
una historia inspirada en grupo de chavales de barrio. Tras subirlo a Inter-
net, que en aquel entonces empezaba a despertar para el mundo del audio-
visual, el capitulo tuvo una gran acogida en la red al registrar mas de
100.000 visualizaciones. Fue por este motivo por el que decidieron grabar
el segundo y el tercer capitulo de la que seria la webserie bautizada como
Malviviendo.

Su éxito en Internet desperto el interés de los productores de Canal Sur, la
television autonémica de Andalucia, que hizo una oferta para que realizasen
una adaptacion de Malviviendo para la television. La intencién de la cadena
era buscar trabajos nuevos que estaban teniendo buena acogida en la red
para para adecuarlos a las exigencias televisivas. El contrato con Canal Sur
fue una gran oportunidad, ya que el grupo de amigos, que hasta entonces
trabajaba con un presupuesto muy bajo, pudiera invertir en la adquisicion
de equipamiento y en la creacién de su propia productora: Diffferent En-
tertainment.

Como senala la Directora de Produccion, Teresa Segura, el éxito de Malvi-
viendo también responde a que nacié en un momento en el que los produc-
tos audiovisuales empezaban a ganar fuerza en la red:

Fue nacer en el momento adecuado y en el sitio adecuado, cuando el ter-
mino webserie ni siquiera se conocia. Después, es verdad que la tematica
era original porque hasta entonces no habia ninguna serie que hubiese
tratado una vida normal de cuatro chavales de barrio, de un barrio mar-
ginal en el que se tratan cuestiones como la droga, la prostitucién, el al-
cohol o la delincuencia. El personaje del aparcacoches tenia un papel fun-
damental en la trama, pero se trataba como un elemento més en la serie
sin decir si era positivo o negativo, simplemente se trataba como un ele-
mento més dentro de esta ficciéon y yo creo que eso también fue muy acer-
tado. Y también destaca el realismo y la idea original de David, que es
muy, muy buena, ya que era algo que hasta entonces no se habia tratado,
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asi como el ritmo, que era bastante facil de digerir o la introduccién con
la voz en off que también fue muy original. Se juntaran muchos factores
y, la verdad, es que en su momento fue muy bien.

El éxito de Malviviendo ha sido reconocido con numerosas distinciones:
Premio BOB’s al Mejor Videoblog Iberoamericano, Mejor Website 2009,
Premio ASECAN 2013 a la Mejor Obra Audiovisual para Internet, San Eu-
frasio 2014, Mejor Comedia Rome Web Awards 2014, Premio honorifico
FEW 2014 y Mejor Direccion Festival Cinema Girona 2014. Sus capitulos
han sido emitidos en TNT Espaiia, Canal + Francia, La 3 Italia y TVX El
Salvador, en los aflos 2012 y 2013. En Julio de 2014, Malviviendo finaliz6
su webserie con un capitulo de despedida de dos horas de duracién (3x10)
y una gira de 20 dias por toda Espana a la que asistieron 20.000 personas
aproximadamente. Y el 22 Octubre 2014 se puso a la venta el pack’s de las
tres temporadas de la serie con Malviviendo: el documental y muchos con-
tenidos extras.

Este éxito inesperado hizo que el grupo de amigos se organizara a nivel em-
presarial y sus siguientes trabajos ya los presentaran en el marco de su pro-
pia productora: Diffferent Entertainment. Asi, su siguiente produccién fue
El vigje de Peter McDowell, una serie producida para Canal Sur que cont6
con 12 mini capitulos de 6 minutos cada uno. Tuvo poco ptblico en televi-
sion. Pero fue vista por mas de un millén y medio de personas a través de
Internet a pesar de no ser promocionada para ello. Después de esto, le han
sucedido diferentes proyectos audiovisuales, como series (Power Wonders,
para TNT, Flaman, para Canal Sur) o cortometrajes (El curioso caso del
corredor paulatino, ganador del Premio del Jurado al Mejor Cortometraje
y también del Premio del Pablico al Mejor Cortometraje), videoclips o tra-
bajos de publicidad para conocidas marcas internacionales en formato
branding content con el que afirman que le va muy bien. Actualmente, la
productora trabaja con empresas de toda Espafa y no descarta la posibili-
dad de volver trabajar para la television, aunque ahora lo que les interesa
es que sea a nivel nacional y con un presupuesto mas sélido.

Malviviendo: entrevista con la Directora de Produccion

Para profundizar el conocimiento sobre el tema investigado, se incorpora,
a continuacion, la entrevista con Teresa Segura, la Directora de Produccion
de Diffferent Entertainment, ya que su testimonio como profesional del
area es de gran importancia al igual que también lo es el papel que tiene su
productora dentro de los nuevos modelos de negocio del sector audiovisual.
La entrevista con Teresa Segura fue realizada por teléfono debido al gran
flujo de trabajo en el que se encuentra inmersa tanto ella como sus compa-
fieros y que provoca que se encuentren fuera de Sevilla. En una entrevista
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semi-estructurada, se establece una conversaciéon sobre algunos puntos de
referencia para esta investigacion.

Pros y contras de los nuevos formatos audiovisuales

La desventaja mayor es el presupuesto. Sin presupuesto estamos muy limi-
tados y hay que aceptar las propuestas que tenemos de alrededor. La ven-
taja, obviamente, es la libertad creativa que te da el hecho de no tener nin-
guna cadena o marca que te imponga lo que puede salir y lo que no dentro
de las tramas.

El mercado audiovisual

Cada vez hay mas plataformas digitales y eso significa que hay mas trabajo
para todos los creadores. Estamos viviendo una evolucion bastante impor-
tante en el mundo web y en los formatos audiovisuales. Antes se consumian
mas peliculas, pero hoy creo que se consumen mas series por el tema de
coger carino a los personajes y de ver una trama que evoluciona. Y si que es
verdad que encuentran cabida en el boom de plataformas digitales que hay
ya que necesitan contenido, algo que enriquece el sector porque logica-
mente va trabajar mas gente. Nosotros cuando arrancamos, la web no era
una industria y a dia de hoy si que lo es, entonces, l6gicamente, desde que
nosotros arrancamos hasta ahora ha habido una revoluciéon enorme en to-
dos los sentidos. Por ejemplo, antiguamente se estipulaba que las webseries
deberian ser de corta duracion, casi todas de comedia, y hoy ya no es asi, es
algo que esta evolucionando una barbaridad.

El sector audiovisual en Sevilla

Cada vez hay mas movimiento. Hay méas pequenas productoras en marcha
e incluso las televisiones nacionales estan apostando por hacer aqui su tra-
bajo y eso, unido a las nuevas plataformas digitales que también estan apos-
tando por directores andaluces, a que la industria de Internet es cada vez
mas grande y todas las marcas y empresas quieren también tener su posi-
cionamiento dentro de la web, provoca que se necesite la produccion de
contenido de entretenimiento y eso estd dando maés trabajo en el sector.
Aqui en Andalucia si se puede vivir del mundo audiovisual, ya que ha ha-
bido una evolucion muy positiva en la comunidad.

En Andalucia se produce de todo, desde television, cine, videoclips, conte-
nido para web o publicidad. Y cualquier productora tiene que estar abierta
a crear cualquier producto que le llegue para poder vivir de eso. Es, preci-
samente, lo que nos pasa a nosotros, porque, aunque lo que nos gusta es
hacer ficcion y ficcion propia, al final tenemos que hacer también publici-
dad, videos corporativos y trabajar para terceros para poder seguir viviendo
dentro del sector audiovisual.
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El papel de las redes sociales

Es imprescindible, porque cuando se tiene poco presupuesto, al final tu dis-
tribuidor son tus espectadores. Si les das un producto y un contenido con-
creto a tus seguidores y a ellos les gusta, lo comparten en sus redes sociales
y lo difunden a través del boca a boca que siempre funciona muy bien. Es
una herramienta imprescindible para la distribucion y difusion de cualquier
producto, no solo para las webseries, también para cualquier tipo de marca
o publicidad, serie o pelicula. Si no tienen un perfil en redes sociales donde
los espectadores o usuarios puedan contactar directamente con el creador
el producto, o un perfil en el que se pueda difundir ese proyecto es perjudi-
cial porque cada producto necesita ya un transmedia y estar presente en
todos los formatos y plataformas posibles. Las redes sociales son la mayor
herramienta de promocion y difusiéon que existe y si encima tenemos en
cuenta que son gratuitas, todavia mucho mejor.

Conclusiones

El estudio de caso de Diffferent Entertainment nos posibilita conocer la si-
tuacién del mercado audiovisual en una sociedad que evoluciona tecnologi-
camente cada vez mas deprisa. La productora analizada es fruto de esa
transformacién en la que se encuentra inmerso dicho sector, por lo que
puede ser considerada como un objeto de estudio pertinente en tanto en
cuanto puede aportar conocimientos interesantes sobre esta cuestiéon. Tras
conocer la historia de la productora y entrevistar a su Directora de Produc-
cion, se definen aspectos de gran relevancia para este trabajo que ayudan a
configurar la fundamentacion tebrica del tema. Se logra, asi, el objetivo ini-
cial de este estudio, centrado en conocer el recorrido de la empresa y anali-
zar los beneficios que les proporcioné Internet para su creaciéon y consoli-
dacion.

El papel de la televisiéon

En una industria audiovisual tradicionalmente conformada por la televi-
sién y el cine y en una ciudad como Sevilla donde el mayor exponente
cuanto a television es la cadena autonémica Canal Sur, se puede senalar que
el papel de este medio fue muy importante para el empujon inicial de la
empresa en lo referente al presupuesto financiero que obtuvo. A pesar de
ello, se observa que el interés de Canal Sur por Malviviendo se produjo por
los cambios que Internet provoca en la television tradicional y por la rela-
cion que se ha forjado entre ellos. Y es que Malviviendo llegb a la television
por el interés y la expectacion que despert6 la webserie en Internet, con la
idea de que los seguidores de esta ficcion se trasladaran a la cadena.
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La evolucion tecnolégica

Internet ofreci6 las herramientas necesarias para que el grupo pudiera dar
a conocer su trabajo. Las facilidades que ofrece asi como la accesibilidad y
el poco presupuesto que se necesita para distribuir contenidos por Internet
y a través de las redes sociales fue imprescindible para forjar el éxito de
Malviviendo y de Diffferent Entertainment. Algo que con el sistema de au-
diovisual tradicional seria muy dificil de conseguir o incluso imposible.

Los nuevos formatos de ficcion

Las webseries son formatos pensados y creados para ser consumidos en la
red. En el caso analizado, se pone de manifiesto que Malviviendo sirvid
para abrir las puertas del mercado audiovisual a un grupo estudiantes que,
al no contar con presupuesto suficiente, tenian muy pocas posibilidades de
trabajar como productores dentro del sector audiovisual. La principal ven-
taja que ofrece el formato de las webseries es la libertad temética con la que
cuenta para la creacion de sus tramas, asi como la facilidad de visionado,
debido a su corta duracion y a la accesibilidad con la que cuenta al estar en
Internet.

Las redes sociales

Las redes sociales han tenido y tienen un papel fundamental en la creaciéon
y consolidacion de Diffferent Entertainment. Hay que tener en cuenta que
2008, el afo en el que se creé Malviviendo, fue un periodo de auge para las
redes sociales, tales como Youtube, pues contribuyeron a cambiar la forma
de difusién de los productos audiovisuales. Ahora los distribuidores eran
los propios usuarios al ofrecer la ventaja de ser gratuitas. Se puede decir,
por tanto, que la productora supo aprovechar las ventajas ofrecidas por las
redes sociales e Internet y lo sigue haciendo ahora cuando es una empresa
consolidada al tener una presencia activa en ellas. Asi, Diffferent Entertain-
ment tiene perfiles abiertos en Facebook, Twitter, Flickr, Youtube y Vimeo,
pero también, algunos de sus productos tienen una cuenta y un perfil pro-
pio. Destaca el caso de Malviviendo, que en Twitter cuentan con mas de
100.000 seguidores y en su canal de Youtube registran mas de 385.000.
Teniendo en cuenta que esta productora naci6 gracias al éxito que obtuvie-
ron con su proyecto inicial tras subirlo a Youtube, se puede decir que las
redes sociales han sido una parte fundamental tanto para el nacimiento de
Diffferent Entertainment como para su consolidacién como empresa en el
tejido audiovisual andaluz. Hay que senalar que esta productora hace uso
de las redes sociales para promocionar sus nuevos proyectos y su dia a dia
de trabajo entre sus seguidores, anunciando sus participaciones en festiva-
les, charlas o incluso casting en busca de actores para proximos trabajos.
Con ello, establece unos vinculos de comunicacién con sus seguidores y con
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los que no lo son, ya que, a través de las redes sociales, no solo se consolidan
los fans, sino que también se pueden atraer nuevos seguidores y clientes del
mercado nacional e internacional. Ademas de ello, la interaccion y el con-
tacto directo con sus fans hace que la productora pueda conocer la opiniéon
y la preferencia de estos hacia sus trabajos y, de esta manera, enfocar el
modo de trabajo hacia una u otra vertiente. El éxito sin precedentes que,
por ejemplo, obtuvo Malviviendo, asi como las buenas criticas y la cantidad
de seguidores que obtuvo y sigue obteniendo esta webserie, ha provocado
que el universo transmedia llegue también a esta productora. De esta
forma, tras despedirse Malviviendo en 2014, se publicoé en 2015 Malvi-
viendo, la historia de Forme, un libro en el que, diez anos después, se narra
el reencuentro de los protagonistas de esta webserie tras coincidir con un
conocido que todos daban por muerto.

Por tanto, teniendo en cuenta el objetivo inicial de este estudio, se puede
decir que Internet y las redes sociales han sido un pilar fundamental para
la evolucién de esta productora, al igual que ocurre en la actualidad con las
empresas y los modelos de negocio de cualquier sector, pues los cambios
tecnoldgicos y las nuevas plataformas de distribucion son herramientas que
ofrecen para los productores de audiovisual nuevas oportunidades de ne-
gocio: desde la publicidad, dando visibilidad a la propia marca, hasta la
emisién de programas o la retransmision en directo. Es importante desta-
car que Internet y las redes sociales generan una ampliacién del mercado
de audiovisual debido a la necesidad de producciéon de contenido que se re-
quiere para atender a la demanda de los consumidores de ficcion. Con ello,
se posibilita no solo la creacion de puestos de trabajo y volumen de negocio,
sino también la adaptacion de los medios tradicionales a los nuevos forma-
tos de produccion y distribucion de la cultura en la era digital.
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FACEBOOK LIVE:
UN NUEVO CANAL PARA LA ENTREVISTA

Felipe Pulido Esteban
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Resumen

La irrupcion de Facebook Live en 2016 ha incrementado las posibilidades
informativas. Los medios de comunicacién aprovechan las oportunidades
que ofrece la emision en directo a través de la red social y crean nuevos es-
pacios adaptados a ellas.

El género de la entrevista encuentra también en este nuevo ambito un in-
cremento de posibilidades interactivas. Las nuevas oportunidades que
ofrece Facebook dan a los seguidores la opcion de realizar comentarios,
compartir la publicacién y detallar sus impresiones mientras siguen el en-
cuentro en directo.

Los diarios espafioles El Pais y El Mundo aprovechan estas nuevas posibi-
lidades y no dudan en crear sus propios espacios a través de Facebook Live
desde el mismo afo del lanzamiento del directo a todos los usuarios.

El esquema tradicional de la entrevista (entrevistador-entrevistado) se al-
tera en los nuevos modelos que ofrece el ciberespacio. La audiencia es un
elemento mas que interviene en la construcciéon del didlogo y éste se enri-
quece con la participacién del piblico como elemento activo dentro del pro-
ceso de realizacion de la entrevista.

Evoluciona, de este modo, la adaptacion de la entrevista participativa al Am-
bito digital. Si en espacios predecesores como los encuentros o las entrevis-
tas digitales ya destacaba la participaciéon de la audiencia como un elemento
mas dentro del proceso de realizacion de la entrevista, con la incorporaciéon
de Facebook Live se incrementan atin mas las posibilidades interactivas.

El papel tradicional del profesional como conductor del encuentro se man-
tiene, pero cobra mayor relevancia su papel de intermediador entre el en-
trevistado y la audiencia. Esa interconexion del periodista con el piblico se
mantiene por medio de un dispositivo digital con conexién a internet, mer-
ced al cual el profesional del medio puede seguir la participacion del piblico
en sus entrevistas y trasladarle las cuestiones de interés al entrevistado.
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Todo ello no esta exento de los elementos que impiden la correcta decodifi-
cacion del lenguaje. Los problemas que ocasiona la emision en directo difi-
cultan, en algunos casos, la capacidad de recepciéon del mensaje.

En cualquier caso, la entrevista como género periodistico incrementa sus
posibilidades por medio de Facebook Live y se adapta a las nuevas oportu-
nidades que ofrece la era digital.

Palabras clave:

Facebook Live. Entrevistas. Géneros Periodisticos. Emision en directo. Par-
ticipacion del Puablico.

1. Introduccién

Los medios de comunicacioén participan e interactiian en las redes sociales.
Si la irrupcion de internet supuso una adaptacion y un incremento de las
posibilidades informativas, las nuevas formas interactivas son un afiadido
mas al marco de la comunicacion.

Los géneros periodisticos atin luchan por salvaguardar sus caracteristicas
tradicionales en la red al mismo tiempo que se adaptan al sinfin de oportu-
nidades que ofrece el ciberespacio. La entrevista, entendida dentro de la
Teoria de los Géneros Periodisticos®, ha ideado nuevos formatos interacti-
vos basados en la participacion de las audiencias. Encuentros o entrevistas
digitales, ciberencuentros, e incluso videoentrevistas. Los modelos y las for-
mas de denominarlo son diferentes dependiendo del medio de comunica-
cion. Tampoco los expertos guardan unanimidad conceptual sobre como
deben llamarse estos espacios. Todos ellos tienen en comin la participacion
de las audiencias y la inclusion del ptblico como un elemento méas dentro
del proceso de realizacién de la entrevista.

El incremento de posibilidades en las redes sociales ha hecho que los me-
dios de comunicacion hayan tratado de utilizarlas como nuevas opciones
informativas. La aparicién de Facebook Live en el afio 2016 supuso un in-
cremento de posibilidades para el género de la entrevista. Los medios de
comunicacién mas importantes, como son El Pais y El Mundo, no quisieron
dejar escapar la oportunidad de adaptar este género a la red social y crear,
asi, nuevos espacios que favorezcan la interaccion con la audiencia.

Antes de la implantacién de Facebook Live en 2016, se habia permitido su
utilizacion a algunos usuarios como periodo de pruebay, tras ello, comenzo

4 La Teoria de los Géneros Periodisticos fue introducida en Espafia en los afios sesenta por
el catedratico José Luis Martinez Albertos, siguiendo los modelos propuestos por Carl Warren

en Estados Unidos y Emil Dovifar en Alemania.
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su puesta en marcha en Estados Unidos en primer lugar. Con su apertura a
todos los usuarios, se extiende la utilizacion del directo y, por consiguiente,
también su manejo entre los medios de comunicacion.

Aunque ya se habian utilizado algunas formas de emisiones similares como
Periscope, la sencillez que aporta Facebook Live afiade mayor facilidad en-
tre los usuarios.

De este modo, el género de la entrevista trata de adaptarse al espacio de las
redes sociales. Algunos intentos prematuros por mantener un dialogo pe-
riodistico en algunas redes sociales no habian conseguido el desarrollo ne-
cesario ni la permanencia en el tiempo que confirmase la solidez de los mo-
delos.

La participacion de la audiencia no es nueva. Asi lo recuerda Maria Alcala-
Santaella® cuando sefiala que este formato en el que la audiencia participa
y realiza sus propias preguntas ya existia con anterioridad. Cita como ejem-
plo el programa “Directo, directo” (1981), de Radio Nacional de Espafia, en
el que la audiencia tenia la posibilidad de interrogar al invitado.

En cualquier caso, la adaptacion digital esta favoreciendo un incremento de
la participacion en las entrevistas, y en la Gltima década se estan desarro-
llando nuevos formatos que se basan en la aportacién del pablico en estos
dialogos.

Aln es pronto para determinar si con Facebook se habra conseguido la con-
sagracion de un nuevo modelo de entrevistas. Por el momento, con el pre-
sente estudio, se pretende analizar cual ha sido la primera adaptacion de la
entrevista a la red social en el afo de implantacion de Facebook Live, asi
como las nuevas posibilidades que este formato ofrece.

2. Marco Tedrico

La entrevista periodistica, tal y como se conoce hoy en dia, nace en el siglo
XIX6; pero sera en el siglo XX cuando se consolide con la implantaciéon de
la Teoria de los Géneros Periodisticos7 en Espana.

La entrevista es un género que se ha popularizado tanto que “los directores
de los periodicos la consideran ahora como una de las columnas del perio-
dismo”8.

El gran atractivo de su modelo pregunta-respuesta le hacen ser un género
que despierta el interés de la audiencia. No obstante, en la ltima década se

5 Redaccién para Periodistas: Informar e Interpretar. (Pag. 109-110)

8 Historia de la Entrevista en la Prensa. Juan Cantavella. (Pag.13)

" Martinez Albertos enuncia una serie de reglas practicas sobre las que luego avanzaran otros
estudiosos.

8 Introduccién al periodismo. F. Bond (pag. 132)
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ha tratado de adaptar a las innovaciones tecnologicas y ha incorporado nue-
vos formatos al modelo tradicional de entrevista, al igual que sucede con
otros géneros. Antonio Lopez Hidalgo y Angeles Fernandez, estudiosos del
tema, sefialan que “estos géneros constituyen una apuesta decidida por
desarrollar formulas narrativas adaptadas a la naturaleza del ciberespa-
cio™.

En ese sentido prosiguen: “la interactividad proporcionada por los medios

digitales ha potenciado el papel del publico hasta limites nunca antes insos-

pechados”'’.

De este modo senalan a este modelo dentro del concepto que ellos denomi-
nan como Entrevista de los Lectores. Desde esta linea de investigacion se
cita al nuevo modelo como entrevista participativa (Pulido, Calero: 2016)1 I
No obstante, los autores y estudiosos no guardan unidad con respecto a
cémo denominar a estos espacios. Tampoco los medios lo hacen.

Maria Alcalé—Santaellalz, de la Universidad San Pablo CEU, remarca que
junto a la entrevista que el periodista realiza y vuelca posteriormente en el
entorno digital, ha surgido un nuevo tipo en el que el lector ocupa el papel
del periodista y formula preguntas al entrevistado.

El papel del periodista se ve desplazado por la presencia del ptblico y sus
funciones pasan a ser otras diferentes.

La profesora de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad
Complutense de Madrid, Concepciéon Edo'?, sefiala en su libro Periodismo
Informativo e Interpretativo que en Internet el emisor pierde su identidad
histoérica porque cualquiera puede convertirse en emisor. A la vez sefiala
que los receptores, las audiencias, adquieren un nuevo protagonismo por-
que pueden intervenir en las distintas fases del proceso

La entrevista se encuentra en un periodo de adaptaciéon. Su modelo tradi-
cional convive con los nuevos modelos y formatos que se desarrollan en la
red. Por tanto, es posible encontrar dos formatos que conviven: el del mo-
delo pregunta-respuesta en el que se trascribe el encuentro y el nuevo mo-
delo participativo en el que la audiencia participa activamente en ella. Asi

9 Antonio Hidalgo y Angeles Fernandez (356)

10 Antonio Hidalgo y Angeles Fernandez (356)

"'F, Pulido y M. L. Sanchez-Calero (2016). El nuevo Concepto de Entrevista: La entrevista
participativa.

'2 Redaccion para periodistas: informar e interpretar. (Pag. 109-110)

'3 Edo en su libro Periodismo Informativo e Interpretativo sigue las propuestas desarrolladas
en M. Lépez, 2003 y en Armentia, J.I., Caminos, J.M.,Elexgaray, J, Marin, F. y Merchan, I.,
2000. También J.M. Casasus en distintas intervenciones orales.
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lo remarcan estudiosos como, por ejemplo, Ana Mancera. (Mancera,
2011)!4

Su consolidacion, hoy por hoy, no esta asentada. “Las entrevistas de los lec-
tores constituyen un género periodistico con una amplia presencia en los
medios, aunque por el momento no gozan de una periodicidad y un horario
fijos, indicadores de la consolidacion de un género”, sentencian Lopez Hi-
dalgo y Angeles Fernandez.

Con todo ello, los estudiosos del género de la entrevista reconocen la afluen-
cia cada vez mayor de los nuevos modelos de entrevista, pero ponen de ma-
nifiesto la falta de afianzamiento de este género en la red.

3. Meétodo

Las conclusiones a las que se ha llegado con esta investigacion son el resul-
tado de una metodologia de anélisis mixta, integrada por un estudio de
campo y documental. Para ello se han analizado un total de 36 entrevistas
emitidas a través de la plataforma Facebook Live, en los perfiles en linea de
El Mundo y de El Pais.

La muestra de estudio se ha realizado ateniéndose a un criterio temporal.
De este modo se han seleccionado todas las entrevistas registradas por am-
bos medios durante todo el afio 2016, cuando Facebook lanza la posibilidad
de realizar videos en directo a todos los usuarios en Espana.

Se han seleccionado los perfiles de los periddicos El Pais y El Mundo por su
lanzamiento pionero a la utilizaciéon de Facebook Live y por la consolida-
cién que han tenido otros espacios similares previos en ambos medios de
comunicacioén, que aportan cierta trayectoria a estos espacios. También por
el recorrido digital con el que cuentan los dos y el volumen de seguidores
en su perfil.

El objeto de estudio de la investigacion se centra, por consiguiente, en las
posibilidades de adaptacion del género de la entrevista periodistica a las
redes sociales. Asi como en el estudio de los nuevos modelos de didlogo pe-
riodistico en los que se da una participacién del pablico dentro del proceso
de realizacion de la entrevista.

La hipotesis principal parte de la siguiente afirmacion: “Los medios de co-
municacién utilizan Facebook Live como un canal para ampliar las posibi-
lidades del género de la entrevista”. De este modo, una segunda hip6tesis
vendria a reflejar que la entrevista periodistica enriquece sus posibilidades
en la red social de Facebook y permite una participaciéon mucho mas activa
de la audiencia con nuevos modelos y formatos.

4 ;Coémo se “habla” en los cibermedios? El espariol coloquial en el periodismo digital. (Pag
245y ss)
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La justificacion del trabajo se base en avanzar, por tanto, en el estudio de la
entrevista periodistica dentro de la Teoria de los Géneros.

De forma previa al estudio de campo, se ha realizado la contextualizacién
del tema y el estado de la cuestidon a través un analisis teérico. Cabe desta-
car que, para ello, se han tenido en cuenta las diferentes lineas de investi-
gaciones enfrentadas y se ha puesto especial interés en los estudios y publi-
caciones que tratan los nuevos modelos de entrevista, asi como la adapta-
cién de la entrevista al &mbito digital.

Tras el andlisis tedrico, se ha realizado el correspondiente estudio de
campo, en el que por medio de la observacion, y como paso previo a la re-
cogida de datos, se ha tomado nota de las particularidades que ofrece Face-
book Live y del planteamiento de las entrevistas que se emiten por medio
del video en directo.

Esto ha sido de gran utilidad para, después, realizar las tablas de anélisis y
delimitar los elementos a estudiar.

Tras ello, ha tenido una relevancia especial el anélisis cuantitativo de la in-
vestigacion, que se ha realizado por medio de la utilizacion de instrumentos
de recoleccion de datos, como fichas y tablas, que han llevado a obtener los
porcentajes y datos cuantificables de la investigacion. Este estudio ha per-
mitido hacer un anélisis descriptivo de la utilizaciéon que hacen los medios
de Facebook Live y de las posibilidades que tiene la entrevista como género
periodistico en este nuevo espacio.

Con el analisis descriptivo de los medios se ha obtenido una visiéon particu-
lar de cada uno. Sin embargo, ha sido el cruce de los datos y el método com-
parativo los que han permitido obtener las diferencias y similitudes en la
utilizacion de estos espacios entre ambos medios. Con todo ello se han ob-
tenido resultados cuantitativos que han arrojado importantes resultados a
la investigacion.

No obstante, con el objetivo de desarrollar una investigacion mucho mas
exhaustiva y fortalecer los datos obtenidos por el método cuantitativo, se
han realizado también entrevistas personales.

Tras el analisis, se ha validado el planteamiento inicial y el punto de partida
de la investigacion y se han expuesto los correspondientes resultados que
confirman la investigacion.

4. Resultados

Tras realizar el analisis, siguiendo la metodologia previamente indicada, se
valida la hipdtesis inicial y el punto de partida de la investigacion. Facebook
es un canal que ahade nuevas posibilidades al género de la entrevista perio-
distica. Otros formatos predecesores, e intentos de adaptacién de la entre-
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vista al Aambito digital, como los encuentros digitales o ciberencuentros, te-
nian una ausencia de moderacion por parte del profesional, que se veia li-
mitado en su papel. Facebook afiade mas posibilidades que no tenian otros
espacios y le da mayor interactividad. El papel de intermediacién es mas
activo y el periodista tiene un papel més visible como nexo entre el piblico
y el entrevistado.

Si en los primeros meses de 2016 se produjo el lanzamiento de la plata-
forma Facebook Live a todos los usuarios en Espana, los medios analizados
no tardaron en sumarse a ello. El Pais fue pionero en este caso y lo hizo en
el mes de julio, mientras que El Mundo se sumo¢ a la iniciativa dos meses
mas tarde y se incorpor6 en septiembre.

Facebook Live ha supuesto, ademas, un antes y un después en los nuevos
modelos de entrevista. Desde El Pais reconocen que el modelo de entrevista
de Facebook Live ha venido a sustituir al espacio de Entrevistas Digitales,
con el que contaba el medio previamente. En este espacio se realizaban en-
trevistas a modo de chat en la propia pagina del medio y la audiencia tenia
posibilidad de plantear sus preguntas con antelacién y también en el mo-
mento de ejecucion de la entrevista. El profesional acttia en este modelo con
un papel de filtrador de todas las cuestiones que plantea la audiencia. Sin
embargo no resulta sencillo mantener una estructura ordenada en el plan-
teamiento de las preguntas, asi como en el mantenimiento de los ejes teméa-
ticos y la cohesion del texto.

La Gltima entrevista digital de El Pais segin este modelo corresponde a
Carlos Boyero, critico de cine espafol, y fue realizada en el mes de junio,
justo antes del lanzamiento del medio al directo de Facebook. Con ello, en
este caso el nuevo formato de la red social ha venido a sustituir el espacio
que se realizaba previamente y le ha aportado nuevas posibilidades de in-
teraccion que los anteriores no tenian.

Por su parte, El Mundo no ha reemplazado la seccién de Encuentros Digi-
tales, como ellos la denominan, y la ha mantenido junto a la utilizacién de
Facebook Live. Por el momento han convivido ambas secciones de forma
simultanea.

En cuanto al nimero total de entrevistas realizadas por medio de la red so-
cial, El Pais llevb a cabo en 2016 un total de 38 encuentros por medio de
Facebook. En el caso de E1 Mundo el nimero de entrevistas es menor y llegd
a las 25 en total durante todo el afio.

Con ello, es posible sefialar que los medios han dado un primer paso en la
incorporacion del género dialogico a Facebook Live, aunque ain es pronto
para saber como sera la adaptacion definitiva.
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4.1 La tematica

La tematica presenta cierta riqueza en cuanto a contenido en los dos medios
de comunicacién analizados. Destacan temas como la musica o el cine, al
igual que ocurre en los espacios de Entrevistas y Encuentros Digitales de
ambos medios.

En el caso de El Pais los temas politicos ocupan la mayor parte de la teméa-
tica de las entrevistas en Facebook live, en suma suponen un 26,30% del
total de entrevistas emitidas en 2016. Le siguen aquellos relacionados con
la musica (23,68%); el cine y los libros (10,52% cada uno); los temas de
ambito internacional (7,89%); y los relacionados con los medios de comu-
nicacién (2,63%). Otros como tecnologia, sociedad, e inmigracién, entre
otros, ocupan en conjunto el 18,41%.

En el caso de EIl Mundo destaca el cine como tematica principal, con un 36%
del total de espacios emitidos. Esto se debe a que el medio cuenta con sec-
ciones dedicadas al género cinematografico y a los estrenos de cartelera. En
el caso de El Mundo los temas relacionados con los medios de comunica-
cién suben al 24% con respecto al 2,63% que ocupan en El Pais. Es llamativo
que en El Mundo se utiliza Facebook Live para mantener encuentros con
periodistas que han dado exclusivas recientemente en la propia redacciéon y
permiten a la audiencia preguntar sobre cuestiones que pueden resultar de
interés sobre el tema. Un ejemplo seria la entrevista realizada a la periodista
Paula Guisado, sobre la investigacion del caso Fookball Leaks (3/12/2016).

Los temas musicales, por su parte, en El Mundo, pasan a la tercera posicion,
con una franja del 12% del total. En cambio, la politica, que en el caso de El
Pais superaba el 26%,y se situaba en primera posicion, en este medio tan
sblo representa un 4% de los encuentros emitidos, la misma franja que de-
dica ala informacion internacional. Otras tematicas como deportes o socie-
dad ocupan, en conjunto con otros temas, un 20% del total.
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4.2 Horarios y frecuencias

Los horarios de los encuentros en Facebook Live no guardan ninguna regu-
laridad en la emisién. En ambos medios se emiten indistintamente del ho-
rario. Tampoco hay marcada una periodicidad o un ntimero de encuentros
delimitados al dia. La suma de encuentros realizado varia visiblemente de
unos meses a otros tanto en el caso de El Pais como en el de El Mundo.

Esto podria deberse a la falta de consolidacién del modelo, o ala adaptaciéon
de los medios al “mundo sin horarios” de la red de redes y la “television a la
carta”.
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4.3 La duracion de los espacios

En primer lugar, es necesario indicar que no hay una duraciéon determinada
para estos espacios. La extension de los encuentros en EIl Mundo es visible-
mente menor que la de los que se realizan en El Pais durante el periodo
analizado. En el caso del primero, la duracion de sus entrevistas oscila entre
6 minutos 15 segundos y 28 minutos 42 segundos. El segundo, por su parte,
va de los 11:01 a los 40:15, que registra su encuentro mas largo.

El de mayor duracion en El Pais esta realizado a Xavier Domenech, politico
y activista del 15-M. El de El Mundo corresponde al actor y humorista Jorge
Cremades.

Con lo cual estos espacios no tienen establecido un tiempo de duracién para
todos los espacios, aunque siempre con tiempo inferior a una hora de dura-
cién en todos ellos.

4.4 Las visualizaciones

Las entrevistas realizadas por medio de Facebook Live consiguen ser mas
virales que aquellas emitidas en diferido. La red social tiene la posibilidad
de emitir una alerta a todos los seguidores del perfil indicando que se esta
realizando un directo. Con ello las posibilidades de visualizacién se incre-
mentan notablemente. Ademas, una vez terminado el encuentro, el video
puede mantenerse publicado en la red social para que aquellos que no lo
han seguido en el momento de la emisi6on puedan reproducirlo mas tarde y
tantas veces como lo deseen.

También el usuario pude conocer aspectos de interés como el niimero de
visualizaciones o los impactos que ha tenido la publicacion entre la audien-
cia.

En ese sentido, el andlisis arroja que las entrevistas emitidas por Facebook
Live tienen mas visualizaciones en El Pais que en El Mundo. Esto podria
tener una relacién con el nimero de usuarios que tiene cada medio, ya que
El Pais cuenta con mayor volumen de prosélitos en su perfil que El Mundo.

La media de visualizaciones de las entrevistas de El Pais alcanza los
32.865,71 usuarios. Por el contrario, El Mundo se queda en 24.191,4 visua-
lizaciones. Es destacable el volumen de seguidores que puede sumarse al
seguimiento de estos espacios de una manera directa y rapida.

La entrevista mas reproducida de 2016 la registra El Pais, dentro de la te-
maética de Politica. Se trata de un encuentro con el politico de Podemos
Ifigo Errejon. En esta entrevista se encuentra la cuota maxima de visuali-
zaciones con 65.760 reproducciones. Podria explicarse por la notoriedad
del personaje al que se entrevista y por el interés que éste puede causar en-
tre la audiencia. Le sigue en visualizaciones la entrevista a Alberto Garzon,
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también politico, con 63.579 reproducciones, y la entrevista a Ramoén Espi-
nar, con 61.405. Las entrevistas mas reproducidas y con mayor segui-
miento, por tanto, son de &mbito politico.

El Mundo, en cambio, registra su mayor cuota de reproducciones en el en-
cuentro con Carlos Garcia Pozo y Alberto Rojas, ambos relacionados con el
medio. La entrevista versa sobre periodismo y fotografia y alcanza las
44.235 reproducciones.

4.5 La interaccién, pieza clave del nuevo modelo de entrevistas

La particularidad que le da Facebook a esta nueva forma de construir en-
trevistas es un modelo mucho mas interactivo en el que la audiencia ya no
so6lo traslada comentarios y opiniones, sino que tiene también la oportuni-
dad de lanzar impresiones por medio de iconos y todos los elementos se
centran en el incremento de las posibilidades de participacion.

De esta forma, se han recogido una serie de elementos que favorecen la in-
teraccién y se ha analizado su tratamiento en los diferentes medios.

4.5.1. Las impresiones

Las impresiones son elementos iconicos que permiten a la audiencia resal-
tar su impresion sobre lo que esté viendo. Esto permite al publico realizar
valoraciones sobre las entrevistas. Estas pueden realizarse en el proceso de
realizacion del directo o una vez que éste ya ha concluido. En cualquier caso,
permanecen junto a la publicacién en libre acceso en todo momento.

En total cabe la posibilidad de sefialar seis elementos iconicos: “me gusta”,
“me encanta”, “me divierte”, “me asombra”, “me entristece” y “me enfada”.
Estas son las posibilidades que el paiblico puede seleccionar para valorar el

contenido que esta viendo en la red social.

El anélisis corrobora que el nimero de visualizaciones no es determinante
en las interacciones que un medio pueda tener. De hecho si, como se apun-
taba anteriormente, El Pais registra mayor ntmero de usuarios que EIl
Mundo, y sus entrevistas tenian mayor ntimero de visualizaciones, en las
interacciones la cosa cambia. EI Mundo registra mayor nimero de impre-
siones de las que tiene EI Pais.

De este modo, el namero de impresiones de las entrevistas realizadas en El
Mundo en 2016 ascienden a una media 480,04. Las de EI Pais, en contra-
partida se quedan en 367,71 de media.

La entrevista con mayor nimero de impresiones esta también en El Mundo,
con 1.656 valoraciones. Se trata de la entrevista realizada al critico de cine
Luis Martinez. Le sigue en el mismo medio con 1.633 el encuentro con Car-
los Garcia Pozo y Alberto Rojas. Por su parte, la tercera con mayor nimero
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de impresiones, 1.445 en total, se encuentra en El Pais y est4 realizada a
Ignacio Alvarez-Ossorio, experto en temas internacionales.

En definitiva, las impresiones permiten conocer la opinién del piblico so-
bre el personaje o el espacio que se esta emitiendo. En la imagen que se
detalla se puede apreciar el desglose de una entrevista, donde se aprecian
las impresiones del publico que accede a ella.

Todas:585 @428 @79 @43 @16 & 10 &9

Facundo Malvasio &+ Afiadir a mis amigos

2

Diane Gravosqui &+ Anadir a mis amigos

Vicente Ledesma Garcia &+ Aiiadir a mis amigos

Maria Guadalupe Brisefio Gran

' Afiadir a mis amigos
ados & ~

{4 U

EEY & AF

Oscar Diaz del Teso & Aiiadir a mis amigos
Héctor Soltz &+ Afiadir a mis amigos
Carmen Porras Martin & Aiadir a mis amigos

4.5.2 Compartir la entrevista

Se trata de una posibilidad més que ofrece Facebook a los usuarios y que
favorece la difusion y, por consiguiente, la visualizacion de la entrevista.
Con la posibilidad de compartir, el usuario podr4 distribuir la publicacion
en directo, en caso de hacerlo en el momento de la retransmision, entre to-
dos los seguidores de su perfil. Estos se irdn sumando a los del medio. De
esta forma se ofrece un efecto multiplicador y dinamizador.

También en este ambito, los seguidores de EI Mundo son mas interactivos
que los de El Pais. En cualquier caso, en ambos medios, las veces que se
comparte la publicacién es menor que el nimero de impresiones y que el
de los comentarios emitidos. Esto podria deberse a que compartir implica
tener el contenido en el tablon personal como una publicacion mas.

El Mundo tiene una media de 81,52 publicaciones compartidas, mientras
que El Pais se queda detras con 78,36 veces de media. En este caso, la en-
trevista que ha sido compartida més veces se trata de la realizada a Alberto
Garzon, en El Pais, con un total de 442 veces.
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Una vez finalizado el encuentro, también es posible compartir la entrevista
en diferido.

4.5.3 Los comentarios

Los comentarios de la audiencia en el espacio, permiten trasladar a la per-
sona que dirige el encuentro las preguntas que el publico quiere plantear al
entrevistado. Estas, en la mayoria de las ocasiones, se intercalan con juicios
de valor de la audiencia y opiniones personales.

Todos los usuarios tiene la oportunidad de seguir las comentarios que se
realizan en el espacio e incluso de responderles personalmente. Esto ofrece
la posibilidad de que el ptiblico pueda interactuar con el moderador y tam-
bién con otros usuarios entre si.

El Mundo registra mayor nimero de comentarios de media que EI Pais. De
este modo el primero cuenta con 217,16 comentarios de media y el segundo
201,27. Vuelve a confirmarse que la participacion no guarda relacion con el
volumen de seguidores del medio.

De igual modo, la entrevista con mas participacion en este ambito se en-
cuentra en El Mundo y estéa realizada a la periodista Paula Guisado. Tiene
un total de 1.226 comentarios.

La posibilidad de comentar en directo es lo que realmente posibilita la op-
cion del publico de trasladar sus preguntas al entrevistado. Todo ello a tra-
vés de la figura del moderador que dirige el encuentro.

4.6 La figura del moderador

El encuentro por medio de Facebook Live esta dirigido por uno o varios
moderadores que hacen la funcién de entrevistador. La asistencia de un
moderador en este tipo de encuentros es frecuente. No obstante, en la
muestra analizada, ha sido posible encontrar, en algin caso puntual, la au-
sencia de un moderador en la entrevista, En este caso es inicamente el re-
ceptor quién lee y responde algunas de las preguntas que emite en ese mo-
mento la audiencia.

En los espacios de El Mundo emitidos durante 2016 hay un moderador en
todos ellos; mientras que en El Pais, en alguna ocasi6on puntual, se pres-
cinde de ésta figura. Se entiende que para que haya un desarrollo de la en-
trevista debe haber una presencia constada del moderador. Este debe ser
quien seleccione las preguntas de la audiencia y quien mantenga el hilo con-
ductor a lo largo de todo el encuentro.

Quien realiza esas funciones suele ser, de forma general, en ambos perfiles
un profesional del propio medio. Su papel es el de conducir el encuentro
con el entrevistador y el de introducir las cuestiones que plantea el pablico
en el momento oportuno de la entrevista.
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El periodista, por tanto, mantiene un papel en la entrevista en el que es im-
portante que esté documentado, ya que es él quien dirige los ejes de la en-
trevista y quien dirige el transcurso de la misma. El conductor de la entre-
vista tiene, por un lado, que atender al entrevistado y escuchar sus respues-
tas y, por otro, atender a las preguntas que el publico esta planteando en
ese momento. Por lo que su labor no sera facil y requiere de una doble aten-
cion.

Ademas, el conductor del encuentro anima a la participacion de la audien-
cia a lo largo de la entrevista y les invita a trasladar sus cuestiones. Es a lo
largo del desarrollo de la misma cuando introduce las preguntas del pt-
blico. Mantendra esa conexioén con el usuario durante todo el encuentro a
través de un dispositivo con conexion.

4.7 El dispositivo de intermediacién

El contacto entre el periodista y el pablico se establece por medio de un
dispositivo electronico con conexion a Internet. Esto permite al entrevista-
dor seguir las preguntas y comentarios que la audiencia esta realizando en
cada momento y seleccionar aquellas que sean de interés para la entrevista.

El dispositivo mas utilizado en ambos medios es la Tablet, le sigue el telé-
fono movil, y el que menos se utiliza es el ordenador portatil. En EIl Mundo
la utilizacién de la Tablet se da en el 60% de las entrevistas realizadas en
Facebook Live; el movil en el 28% y el ordenador portatil en el 16%. En el
caso de El Pais, 1a Tablet se utiliza en el 51.72% de los encuentros; el mévil
en el 31,05% de los casos y el portatil en el 24,15%. En este caso, en un 6,9%
de las entrevistas no se utiliza ningin dispositivo, con lo que se rompe el
vinculo con la audiencia y, por tanto, no habria participacién de la misma
en el desarrollo de la entrevista. El publico tiene la posibilidad de interac-
tuar, pero sus impresiones y comentarios no son trasladas al moderador
que dirige el encuentro, por lo que tampoco llegan al entrevistado.
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4.8 Dificultades y problemas del modelo de entrevista

Sila principal ventaja de este formato de entrevistas es que el modelo gana
en interactividad, tiene la especial dificultad de atender al dispositivo que
vincula al moderador con el pablico y a la misma vez mantener la atencion
con el entrevistado.

De esta forma, se hace mas complicado salvaguardar los ejes de 1a entrevista
y dificulta al moderador en la labor de introducir las cuestiones del pablico
en el momento idoneo de la entrevista y sin romper la linea de la conversa-
cioén.
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Otro de los problemas a los que se enfrenta este modelo de entrevista es el
de la emision en directo en una plataforma ajena al medio. Esto puede oca-
sionar dificultades técnicas, en funcion del dispositivo y la cobertura de
emision.

En los dos modelos estudiados se han podido extraer algunos ejemplos de
los problemas que ocasiona la emisién en directo y que pueden dar lugar a
una contrariedad con la seriedad del medio y la falta de formalidad de los
espacios.

En la entrevista realizada en EI Pais a los miembros de “La maravillosa or-
questa del alcohol” (15/12/2016), grupo musical, se aprecia como el sonido
de un dispositivo movil irrumpe en directo en la retransmision.

En el mismo medio, en la entrevista a Maribel Verdu (14/12/2016) se escu-
chan, cuando atn se estia emitiendo la cabecera, comentarios técnicos de
fondo que deberian haberse omitido de la emision.

Pero, probablemente, uno de los casos més resefiables es la interrupcion de
la entrevista a David Bisbal en El Pais por el fallo de la sefial que da acceso
a Internet. Posteriormente se reanuda un nuevo Facebook Live con el
mismo protagonista en el que su apariencia, en cuanto al vestuario, es dife-
rente.

Lo mismo sucede con las publicaciones emitidas por El Mundo en entrevis-
tas como la realizada a los periodistas Paula Guisado y Javier Sanchez
(03/12/2016). Los problemas derivados del directo se suceden de forma si-
milar en los dos medios estudiados. Un factor podria ser el de utilizar la
plataforma de la red social y no plataformas del propio medio que podrian
servir para una mayor prevencién del error y con mayor control técnico.

5. Conclusiones

» Laemision de entrevistas por medio de Facebook Live consolida
la posibilidad de explotar este género en las redes sociales.

» Lared social Facebook, con la incorporacién del video en directo
en sus publicaciones, incrementa las posibilidades de visualiza-
cion y de llegar a un mayor volumen de audiencia.

» Las visualizaciones de una entrevista no se traducen en una ma-
yor interaccion del piblico. Mientras que El Pais cuenta con ma-
yor namero de reproducciones en sus entrevistas, El Mundo tiene
un publico mas interactivo a la hora de marcar sus impresiones,
compartir las publicaciones y enviar comentarios.

» Los nuevos espacios de entrevistas en Facebook Live dan conti-
nuidad a las Encuentros Digitales de El Mundo y Las Entrevistas
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Digitales de El Pais. En el caso del segundo, Facebook Live dila-
pidala seccion anterior y la reemplaza por este nuevo modelo mas
interactivo. En el primero, por el momento conviven ambos mo-
delos.

El profesional tiene la doble funcién de dirigir el encuentro y ejer-
cer de moderador entre el entrevistado y el ptblico.

El ano de lanzamiento del directo en Facebook los principales me-
dios han seguido la tendencia que aportan estos espacios. No obs-
tante adn es pronto para sefialarlo como un modelo consolidado
y depender4 de su evolucion y desarrollo el establecimiento de un
modelo propio de entrevista.

El género de la entrevista evoluciona y se adapta a las nuevas po-
sibilidades informativas con nuevos modelos y formatos.
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CAPITULO VI

INNOVACION Y TRANSPARENCIA: MARIDAJE
TEORICO, DIVERGENCIA PRACTICA. PROPUESTA
SOBRE LAS EMPRESAS INNOVADORAS DEL
SECTOR DE LA COMUNICACION EN ESPANA

Miriam Rodriguez Pallares
Universidad Complutense de Madrid
MediaCom UCM

Maria José Pérez Serrano
Universidad Complutense de Madrid
MediaCom UCM

Resumen:

La innovacion puede considerarse un concepto transversal a lo que la em-
presa es, hace y dice. En base a esta idea, las empresas de de comunicacion,
como agentes econémicos, politicos, pero también sociales (como elabora-
doras del output mediatico), deben apelar a la innovaciéon en sus modelos
de negocio y su cultura organizativa, esto es, los rasgos de innovacion no
solo deben llegar a la organizacion, a la estructura societaria y al modelo
productivo, sino que también deben mostrarse y hacerse transparentes a su
entorno. A través de técnicas metodoldgicas cuantitativas y enfoque cuali-
tativo, se presenta una radiografia de cinco modelos empresariales en el
sector de la comunicacion con el objetivo de identificar el grado de transpa-
rencia que muestran a través de sus web sites en lo relativo a cuatro grandes
areas tematicas: aspectos sociales y societarios, econémico-financieros, co-
municacionales y de organizacion interna. Los resultados obtenidos nos
permiten concluir que innovacion y transparencia no son conceptos indiso-
ciables y que los aspectos econémico-financieros son los que cuentan con
un menor nivel de visibilidad.

Palabras clave:

Empresa de comunicacién, innovacioén, transparencia, estructura econo-
mica
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1. Introduccién y marco teérico

Desde que, a principios de los afhos 70, se asentasen los estudios de Comu-
nicacién en la Universidad espafola, las investigaciones aplicadas a este
sector fueron tan cuantiosas como heterogéneas. Pero, al margen de las par-
ticularidades propias de cada microescenario, actualmente es posible iden-
tificar determinadas proposiciones aceptadas por el comtn del espectro
cientifico y que otorgan cualidades distintivas a los medios de comunica-
cién a nivel intraempresarial, estructural y sistémico. Una de estas particu-
laridades se vincula a su produccion dual dado que su output asume la na-
turaleza de producto y de servicio. Otra esta relacionada con su propia mi-
si6n, también doble, ya que los medios son comprendidos como un agente
econ6émico, con un claro fin lucrativo que los posiciona en un ecosistema
competitivo, cambiante y complejo al que deben adaptarse a partir de un
aprendizaje constante (Senge, 1995), pero también como un agente social y
politico (Scherer, Palazzo y Matten, 2014), cuyo rol, como altavoz de los he-
chos referenciales y condicionantes de la opinién publica, es sobresaliente
y objetivo de intereses ampliamente cuestionados.

El contexto en el que operan los sujetos econdmicos —y también, por tanto,
los medios de comunicacion— se ha complicado, mas en este siglo XXI,
como consecuencia de la globalizacion econémica, politica y social, por un
lado, y por la multiplicacién de sus responsabilidades, por el otro. Esto es:
su legitimidad no solo es considerada en relacién a su oferta en el mercado,
es decir, al qué ofrecen, sino también en lo relativo al como lo hacen y al
cémo lo comunican, a su relaciéon con sus stakeholders y con su entorno,
cada vez mas exigentes, mas formados y mas informados. La competencia
es, por lo tanto, méas ardua, y se hace imprescindible la basqueda de “mejo-
ras sectoriales e individuales a través de la investigacion para prever nuevas
vias de negocio” (Rodriguez-Pallares, 2016) y sobrevivir en el mercado, o lo
que es lo mismo, se plantea necesaria la basqueda de ventajas competitivas
y diferenciales a través, en primera instancia, de la investigacién para, des-
pués, apostar por la innovacion.

Innovacién, cambio y emprendimiento son conceptos entrelazados. Dru-
cker (1995) consideraba que innovar era una nueva forma de generar ri-
queza a través de la creacién o la reinvencion de recursos, y esta accion era
propia de los empresarios emprendedores. Por su parte, Carballo (2015)
equipara el concepto de innovacion al de progreso, lo vincula directamente
con los binomios escasez-necesidad y sentido-proyecto, y entiende que el
conocimiento —resultado logico de la investigacién—, su identificacion, su
gestion y explotacidn corporativa es la antesala de la innovacion (Carballo,
2004). Se trata, por lo tanto, de un concepto holistico que busca ofrecer una
ruptura profunda y creativa con lo tradicional y cuyo resultado, en el con-
texto empresarial, debe ser comercialmente aceptado (Gee, 1981; Nelson,
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1982; Pavon y Goodman, 1981, citado por Sanchez, Cilleruelo y Etxebarria,
2010). El proceso innovador se basa en un cambio cualitativo, discontinuo
(Yeo, 1993 citado por Ramis, 1998) y esta inspirado en el pensamiento in-
ductivo (Davenport, 1993 citado por Ramis, 1998). La innovacion, en defi-
nitiva, se vincula no solo con la produccion y la mejora tecnoldgica (Porter,
1990), sino también con la organizacioén (Stevenson y Jarillo, 1990) y la
creacion de nuevas estructuras, es decir, el qué y el como de la actividad
organizacional que, en la era de la cultura de lo intangible (Carrillo y Nuiio,
2010: 123), prioriza nuevos conceptos mas alla de los factores econémicos
propios de la época industrial, como el valor de marca y la reputacién, pero
también la gestién de la informacioén, del conocimiento y la comunicacion.

Como consecuencia de la puesta en valor de los activos intangibles en las
organizaciones y la necesidad de que estos mantengan buenas relaciones
con su entorno a través de una buena gestion comunicativa para fortalecer
su identidad corporativa y salvaguardar su buena reputaciéon (Van Riel,
1995; Cornelissen, 2011; Villafane, 2012; Goodman, 2013;), surge la necesi-
dad de que las instituciones y organizaciones sean transparentes a fin de
generar un clima de confianza, de fiabilidad y veracidad, de un lado, y ofre-
cer informacion util para la sociedad, de otro, de tal modo que se fomente
su papel activo en el hacer de las organizaciones con las que comparten in-
terés (Alejos, 2015: 5). Si se entiende innovaciéon como progreso, como rup-
tura de lo previamente establecido en busca de una ventaja competitiva fun-
damentada en la diferenciacion, fuente de riqueza en un contexto socio-po-
litico y econémico determinado y resultado de un proceso de investigacion,
gestion y aplicacion del conocimiento adquirido, entonces, innovaciéon im-
plica transparenciao I = T.

La transparencia organizacional parte de la “declaracion de objetivos que la
empresa deberia proporcionar para dar una orientacion sobre qué tipo de
comportamiento es obligatorio dentro de la organizacion” (Black, 1994:
195). Para Alejos, la transparencia tiene un doble objetivo: “comunicar la
realidad de la organizacién a todas las partes interesadas para establecer
una relacién de didlogo bidireccional y de confianza, donde las expectativas
comunes se conozcan”, y “que, a través de la transparencia, la empresa in-
cremente y asegure su desempeio social” (Alejos, 2015: 7).

En la actualidad, la gestion de las actividades mercantiles esta sujeta a la
recomendacion de ser transparentes con sus publicos objetivos, como
forma de resultar socialmente responsables con el entorno en el que operan
para generar credibilidad y engagement y, también, para configurarse
como herramienta de obtencién de informacion —resultante de la bidirec-
cionalidad comunicativa— que reduzca la probabilidad de error en la toma
de decisiones estratégicas y operativas a corto y largo plazo (Pérez-Serrano,
2010).
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Con base en esta linea argumental, en el articulo 5.3.1 de la norma ISO
26000 (Guia de Responsabilidad Social Corporativa) se instaba a establecer
un didlogo fluido entre las organizaciones y sus stakeholders. En Espaia, la
Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de Transparencia, Acceso a la Informacion
Publica y Buen Gobierno, marca las directrices en este campo orientadas a
organizaciones e instituciones de titularidad publica, esto es, son tnica-
mente aplicables con rango de norma a “las sociedades mercantiles en cuyo
capital social la participacibn, directa o indirecta, de las entidades previstas
en este articulo sea superior al 50 por 100”, de acuerdo a lo expuesto en su
capitulo I, articulo 2.1.g). Dada la limitada muestra susceptible de respon-
der a las indicaciones de dicho texto legal, la Comisiéon Nacional del Mer-
cado de Valores (CNMV) publicé, en 2015, el Cédigo del buen gobierno de
las sociedades cotizadas, una guia de buenas practicas aplicable a todas las
sociedades mercantiles que operan en la bolsa de valores. En cinco de las
recomendaciones que conforman el corpus de la propuesta del CNMV, se
explicita la peticion de transparencia organizativa para todas las sociedades
mercantiles cotizadas a través de sus paginas web.
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Figura 1: Resumen de las recomendaciones de la CNMV en relacién a la transparencia on-
line de las sociedades cotizadas

Aspectos
clave en la Consideraciones y recomendaciones de la CNMV

investigacion

Recomendacion 4: Que la sociedad promueva una
politica de comunicacidn y contactos con accionistas,
IIl.1.4 Reunio-  inversores institucionales y asesores de voto que sea
nesycontac-  plenamente respetuosa con las normas contra el

Aspectos so-  tos conaccio-  ahyso de mercado y dé un trato semejante a los ac-
ciales y so- nistas, inver-

cietarios sores institu-
cionalesy ase- Ydue la sociedad haga publica dicha politica a través

cionistas que se encuentren en la misma posicion.

sores de voto  de su pagina web, incluyendo informacidn relativa a
la forma en que la misma se ha puesto en practica e
identificando a los interlocutores o responsables de
llevarla a cabo

Recomendacion 6: Que las sociedades cotizadas que
elaboren los informes que se citan a continuacion, ya
sea de forma preceptiva o voluntaria, los publiquen
en su pagina web con antelacion suficiente a la cele-
bracion de la junta general ordinaria, aunque su di-
fusion no sea obligatoria:

11.2.1 Transpa- a) Informe sobre la independencia del audi-

Aspectos rencia infor- tor.
econémico- mativa y voto b) Informes de funcionamiento de las comi-
financieros informado siones de auditoria y de nombramientos y

retribuciones.
c) Informe de la comisidn de auditoria sobre
operaciones vinculadas.
d) Informe sobre la politica de responsabili-
dad social corporativa (RSC).
Recomendacion 7: que la sociedad transmita en di-
recto, a través de su pagina web, la celebracion de las
juntas generales de accionistas.
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Recomendacién 18: que las sociedades hagan pu-
blica a través de su pagina web, y mantengan actua-
lizada, la siguiente informacidn sobre sus consejeros:

a) Perfil profesional y biografico

b) Otros consejos de administracién a los que
pertenezcan, se trate o no de sociedades
cotizadas, asi como sobre las demas activi-

Aspectosvin-|1.3.2.2 Com- dades retribuidas que realice cualquiera
culados a los posicion del que sea su naturaleza.
RR.HH.yal corngjo de_ ?d' c) Indicacién de la categoria de consejero a la
gobierno ministracion que pertenezcan, sefialandose, en el caso
corporativo. de consejeros dominicales, el accionista al
que representen o con quien tengan vincu-
los.

d) Fecha de su primer nombramiento como
consejero en la sociedad, asi como de las
posteriores reelecciones.

Acciones de la compaiiia, y opciones sobre
ellas, de las que sean titulares.

Fuente: CNMV (2015) / Rodriguez-Barba, Pérez-Serrano y Rodriguez-Pallares (2016)

Mas alla de las directrices legales aplicables al sector ptiblico o las recomen-
daciones dirigidas a las empresas cotizadas, Roses (2010: 157) apuesta por
un alcance genérico cuando dice que “los verdaderos pilares que deben sos-
tener los nuevos modelos de negocio son la innovacion y la investigacion de
nuevas féormulas, la creacion de servicios que aporten valor anadido y el
maximo aprovechamiento de los contenidos”. En esta misma linea, Cabrera
(2008) entiende que “la transparencia no es un fin en si misma, sino un
medio para conseguir un entorno de confianza dentro de las organizacio-
nes”, esto es, una forma de hacer y de conseguir los objetivos propuestos,
un elemento constituyente de la identidad corporativa, es decir, de su mi-
sidn, su vision y sus valores, de “su filosofia y su cultura, aquello que la hace
Unica y que le posibilita construir un ecosistema de creencias compartidas
con sus grupos de interés” (Alloza, 2014: 129).

Desde esta perspectiva, la transparencia entronca, en el contexto de los me-
dios de comunicacion, con la teoria de los principios configuradores que, de
acuerdo con Nieto e Iglesias (2000) se asientan sobre la siguiente triada:
identidad, independencia y transparencia, significantes cuyo significado se
impregna a todos los niveles estructurales de la empresa y se manifiesta de
forma visible en su producto/servicio.
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En un mass media, los principios configuradores se yerguen como el con-
junto de aspectos que, de forma necesaria, la organizaciéon da a conocer so-
bre si misma y que constituyen las bases de un contrato tacito con sus pud-
blicos objetivos, auténomos en el proceso de eleccion y compra del medio.
Entre estos aspectos estan los “juridicos y econémicos, tanto de la sociedad
mercantil que ostenta su titularidad, como de la actividad que lleva a cabo”
(Iglesias y Blanco, 2004: 23).

Para Alejos (2015: 8), la aplicacién de un mayor o menor grado de transpa-
rencia por parte de las organizaciones o instituciones viene determinada
por diferentes factores tanto internos (tamano, rentabilidad, rendimiento
en RSC, estructura societaria) como externos (visibilidad, sector, area geo-
grafica y politica...). Con esta premisa como base contextual y recuperando
la relacion I = T se trata, ahora, de identificar el nivel de transparencia de
una muestra reducida de empresas de comunicacién consideradas innova-
doras en lo relativo a su situacién econémico-financiera y organizacional
maés alla de la publicidad oficial, esto es, a través de su web site, el canal de
comunicacion mas evidente para establecer comunicacion con sus
stakeholders internos y externos, por un lado, y con la sociedad en general,
por el otro.

2. Metodologia, objetivos y limites

La base epistemoldgica de esta investigacion se fundamenta en un enfoque
cualitativo, lo que implica que no se trata de establecer proposiciones con
rango de norma, sino de aplicar la 16gica inductiva a los datos obtenidos a
través de técnicas cualitativas y tratados cuantitativamente. El método apli-
cado en esta ocasion es el estudio de casos que, para Walker (1983), es el
“examen de un ejemplo en accidén” y que, para Stake (2007: 46), es un mé-
todo “existencial (no determinista) y constructivista” que pone el énfasis en
la interpretacion. Se trata pues, de un modelo de investigaciéon que propone
el estudio de una porcion de la realidad para obtener conclusiones sintomé-
ticas que permitan contribuir al estudio de la generalidad.

Como leit motiv de este estudio se plantea la siguiente hipétesis inicial:

Hipétesis. Los rasgos de innovacién en las empresas de medios no solo
llegan a la organizacion interna, la estructura societaria y su modelo pro-
ductivo, sino que tienen el deber de mostrarse y hacer traslicidos sus prin-
cipios econdmicos, sus resultados y sus bases organizacionales; esto les
acercara a sus stakeholders y a la sociedad en general, que, en algunas oca-
siones, se convierten ademas en una de sus principales fuentes de financia-
cion.
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Figura 2. Base muestral

Num. de
ordlen se- NGm. de orden e Criterio Suma. de
gun el segun criterios Nombre Criterio los crite-
: "Innovacio- .
ranking . "Organizacién" rios selec-
de seleccionados nes cionados
GIcov
5 1| Lab RTVE 2 14 16
1 2 | Civio 0 15 15
2 3 | El Confidencial 0 15 15
3 4 | Vizzuality 0 14 14
8 5 | Acuerdo 1 12 13
11 6 ‘ La Marea ) ‘ 7
2] 7 ‘ The Objective 1 ‘ 10
>
71 2 9 ‘ Infolibre ‘
15 10 ‘ Mongolia 3 ‘ 10

Fuente: Ranking de Innovacién periodistica 2014, GICOV / Rodriguez-Barba, Pérez-Serrano
y Rodriguez-Pallares (2016) / Elaboracién propia

La poblacién sujeta a estudio parte de los resultados aportados en el Ran-
king de Innovacion periodistica 2014 (De Lara Gonzalez, et al., 2015) desa-
rrollado por el grupo de investigacion GICOV, de la Universidad Miguel
Hernandez. A partir de estos datos, se aplico un criterio reduccionista fun-
damentado en los objetivos planteados en esta comunicacion.

En primer lugar, se realiz6 una seleccion de los diez primeros puestos re-
sultado de la combinacién de dos indicadores: la organizacién y la inno-
vacion, propuestos por el equipo de GICOV. Posteriormente, sobre los re-
sultados obtenidos, se establecieron tres principios que constrifien y dan
coherencia a la naturaleza sintomaética de esta parte de la investigacion:

= Se eligieron, de entre los resultados obtenidos, los cuatro medios
de comunicacién que nacieron en el tltimo quinquenio

= Se elimin6 a Acuerdo, ya que Pissed off Readers, su plataforma
editora, en el periodo del desarrollo del estudio y por cuestiones
internas, se encontraba en stand by

» Se afiadi6 a El Espaiiol que, por razones cronologicas, no habia
entrado en la enumeracion del GICOV.
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RASGOS EMPRESARIALES

Denominacion social

Tipo de organizacion

Marca o marcas que
comercializa

Informacion
societaria

Fecha de creacion

Figura 3. Caracteristicas mercantiles y organizativas de la muestra

The
Objective
The Objective2013

-

Cooperativa
La Marea

Sociedad Limitada
www.lamarea.com

The QRigctive.

hong,
Sociedad Limitada

Ediciones Prensa

Mongolia / Editorial
Libre

Sociedad Limitada

MEDIOS (identificacion de segun el ranking de GICOV)
La Marea

Nohacefaltapapsel

(Retrato robot del

Edad del medio (a 25
de mayo de 2016)

2112112 1113
3 afos, 5 mesesy 4

tintakibre

Mongolia

Sociedad Andnima

Ambito
Personas del equipo

3 afios, 4 meses y 24
dias

dias
Nacional

7/313

3 afios, 2 mesesy 18

1/3112

EI Espaiiol

habitual

8

dias
Internacional

4 afios, 2 meses y 24

1/10/14

dias 1 afos, 7 meses y 24 dias
Nacional Internacional Nacional Internacional
12 18 6 100
Edad media del
equipo de trabajo 35-40 afios 30-35 afios 30-35 arios 35-40 afios 30-35 afios
% colaboradores 4 por cada 5 = 80% 4 por cada 5 = 80% 4 por cada 5 = 80% 4 por cada 5 = 80% 2 por cada 5 = 20%
Tipo de contratacion | Contratos indefinidos ] Contratos de ; ‘
(mayoritariamente) / Tiempo completo Tiempo completo | Contratos indefinidos T Contratos indefinidos
Paridad
hombres/mujeres _ _ — - -
(Mujeres/miembros 710 =70% 8/10 = 80% 4/10 = 40% 4/10 = 40% 6/10 = 60%
personas del equipo)
Mujeres en puestos _ _ - = =
directivos 1/2 = 50% 1/3 = 33,3% 1/5 = 20% 0/1=0% 4/12 = 33,3%
Estudiantes en P P i
practicas Si Sl Sl NO NO
NUm. durante el curso
Practicas 2015/2016 z 2 < g 0
Centro educativo de %ﬁmwmﬂm Universidad Carlos i
procedencia Universidad RJC de Madrid
Fuente: Encuesta / Elaboracion propia
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Una vez seleccionada la muestra, se disefidé una matriz analitica con el ob-
jetivo de garantizar un proceso de observacion sistematico y asi evitar el
componente interpretativo (Figura 3) en el analisis de los web sites de los
medios analizados que, conjuntamente con los informes y los medios socia-
les pueden considerarse los medios mas usuales para comunicarse con los
publicos objetivos y establecer una relacion bidireccional (Alejos, 2014). Di-
cha matriz se divide en cuatro grandes areas de interés: aspectos sociales y
societarios, aspectos econémicos, aspectos comunicativos y aspectos relati-
vos alos RR.HH. y al gobierno corporativo, con la intencion de extraer con-
clusiones significativas en lo relativo a qué areas son las més transparentes
en las empresas sujetas a estudio.

El anélisis ha permitido, a través de la observacion no participante (como
usuario), graduar las respuestas siguiendo los postulados del modelo Li-
kert. Asi, se ha considerado el grado de accesibilidad a los contenidos de
acuerdo a la siguiente logica:

* 1“muyalta” cuando se ha encontrado la informacion buscada pul-
sando dos links, esto es, la ruta de acceso no necesité mas de dos
pasos.

= 2 “alta”, cuando se han necesitado cuatro links para acceder a la
informacién deseada.

»= 3 “buena”, cuando se han necesitado seis links para acceder a la
informacion deseada.

= 4 “deficiente”, cuando se han necesitado ocho links para acceder
ala informacién deseada.

= 5“noseencuentra”, cuando la informacién deseada no se localizo6.

Asimismo, los criterios se han circunscrito a cuatro aspectos concretos que,
se entiende, ayudaran a la extraccién de conclusiones y las valoraciones, a
la hora de plantear el disefio grafico: Se han aglutinado en las categorias de
“buena transparencia” (1 “muy alta”, 2 “alta” y 3 “buena”) y “mala transpa-
rencia” (4 “deficiente” y 5 “no se encuentra”), en aras a concluir respon-
diendo, afirmativa o negativamente, a la pregunta: {Son los medios inno-
vadores de la muestra 'transparentes' econémicamente hablando?
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Figura 4.

Criterios

Forma societaria y es-
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ciales y socie-
tarios

Funcionamiento interno
(juntas, asambleas, etc.

Plan estratégica

Mision, vision, valores
Principios configuradores
y editoriales
Presupuestos (ingresos y

tipos, y gastos)

Aspectos eco- Cuentas anuales

WLIITCER Resultados

Periodo medio de pago a
proveedores

Difusién / audiencia
Suscriptores

X Jla o LY LB Seguidores en redes so-
municativos B
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Fuente: Elaboracién propia
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Los objetivos planteados para esta ocasion son los siguientes:

1.

Identificar el grado de transparencia y accesibilidad que la muestra
de empresas catalogadas como innovadoras ofrecen en lo relativo a
aspectos econdmico-financieros mas alla de la publicidad oficial y
a través de su web site, entendido este canal como facilitador del
acceso tanto a su piblico objetivo como a sus competidores directos
y stakeholders.

Realizar una comparacidén entre el grado de accesibilidad a los con-
tenidos relativos a aspectos econémico-financieros y a aquellos vin-
culados a aspectos sociales y societarios, comunicativos y de orga-
nizacion interna y gobierno corporativo

Extraer un patrén comun entre la muestra e identificar grandes
tendencias en cuanto a la accesibilidad del publico sobre la infor-
macion econdémico-financiera y contable de dichas estructuras em-
presariales.

Las limitaciones de esta investigacion se concentran en la muestra del estu-
dio, una seleccion de empresas circunscritas al entorno espaifiol que no per-
miten extraer conclusiones validas aplicables a la totalidad de los nuevos
medios, pero si evidenciar una realidad sintomatica.

Figura 5. Ficha técnica

Ambito geografico Espafia

Método de recogida de informacion

Indicadores

Facultad de Ciencias de la Informacion
Universidad Complutense de Madrid
Grupo de investigaciéon MediaCom UCM

Observacion externa o no participante
(método cualitativo)

Informacién en el sitio web
Acceso a la informacidn

Simplicidad a la hora de conocer los pro-
cesos

6 medios (5 GICOV +1)

Tamaiio muestral 5 medios validos

Fechas del trabajo de campo marzo-septiembre 2016

Fuente: Elaboracion propia
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3. Analisis

Tras realizar el estudio exploratorio de los web sites de los cinco medios de
comunicaciéon sometidos a anélisis, se procede ahora a resumir los hallaz-
gos resultantes, esquematizados en funcion de las categorias o areas tema-
ticas observadas. Los resultados graficos se presentan de acuerdo a lalogica
anteriormente expuesta, segtn la cual se compilan las tres primeras cate-
gorias de la escala Likert bajo el significante “buena transparencia” y las dos
altimas categorias, bajo el significante “mala transparencia”.

Los datos obtenidos nos revelan que en lo que respecta a los aspectos socia-
les y societarios, los cinco indicativos analizados presentan diferencias re-
levantes. Los casos mas llamativos son La Marea, ejemplo de maxima ac-
cesibilidad a todos los items analizados y The Objective, ejemplo contrario,
donde la accesibilidad era inexistente en todos los elementos analizados co-
rrespondientes a la categoria de “aspectos sociales y societarios”.

Los casos de Infolibre, Mongolia y El Espaiiol coinciden en un muy defi-
ciente grado de transparencia en los siguientes items: estatutos sociales,
funcionamiento interno (juntas, asambleas, etc.) y plan estratégico. Infoli-
bre y El Espariol si ofrecen de forma rapida y sencilla datos relativos a su
forma societaria y a la localizacién de su sede fisica, mientras Mongolia no
lo hace y, finalmente, Infolibre y Mongolia son mucho més transparentes a
la hora de manifestar su identidad corporativa (mision, vision y valores) asi
como sus principios configuradores que El Espariol, no siendo, este taltimo
ejemplo, especialmente opaco, en cualquier caso.

Figura 6. Grado de transparencia. Aspectos sociales y societarios (en %)

Transparencia relativa a aspectos sociales y socetarios

0 25 50 75 100

The Objective |
Infolibre
Mongolia
El Espafiol

B Buena transparencia B Mala transparencia

Fuente: Elaboracion propia
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Si se presta atencion ahora a los aspectos econémicos, observamos que, de
forma general, los casos analizados no cumplen con el grado de transparen-
cia exigible a una entidad considerada innovadora, dada su naturaleza de
agente no solo econémico, sino también politico y social.

Tan solo el caso de La Marea presenta un porcentaje de transparencia po-
sitiva en lo relativo, concretamente, a sus resultados econémicos, en los de-
maés items integrados en esta categoria, asi como en el resto de los casos
analizados, el grado de transparencia es muy deficiente.

Figura 7. Grado de transparencia. Aspectos econémicos (en %)

Transparencia relativa a aspectos econémicos

La Marea

The Objective

Infolibre

Mongolia

El EspaﬁOI “
0 25 50 75 100
B Buena transparencia B Mala transparencia

Fuente: Elaboracién propia

En el plano comunicacional (donde los items susceptibles de localizacién
eran: difusi6én/audiencia, suscriptores, seguidores en redes sociales y pu-
blicidad, es decir, tarifas, formatos, tipos), los resultados obtenidos también
son ampliamente discrepantes. Mientras El Espariol presenta un grado de
accesibilidad a todos los items alto, en los demés medios de comunicacion
es muy deficiente.
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Figura 8. Grado de transparencia. Aspectos comunicacionales (en %)

Transparencia relativa a aspectos comunicacionales

0 25 50 75 100

La Marea

The Objective

Infolibre

Mongolia

El Espafiol

Hl Buena transparencia B Mala transparencia

Fuente: Elaboracién propia

La cuarta categoria tematica sometida a analisis es aquella relativa a la or-
ganizacion interna, los recursos humanos y el gobierno corporativo. En esta
ocasion, los resultados obtenidos, aunque igualmente desiguales, son me-
nos opuestos. La direccién de los medios es un elemento altamente trans-
parente en todos los casos, a excepcion del caso Mongolia y, de igual modo,
los datos vinculados al organigrama gozan también de un elevado nivel de
accesibilidad en el caso de La Marea, Infolibre y El Espaiiol. En lo relativo
al gobierno corporativo Infolibre y El Espaiiol cuentan con un reconocido
nivel de transparencia, mientras, como elemento disonante, La Marea no
es tan clara, aunque si comparte de forma facilmente accesible datos relati-
vos a su personal, al igual que The Objective y a diferencia de los demés
casos analizados.

Todos los casos resultan por igual muy opacos a la hora de difundir infor-
macion relativa a las politicas de remuneracion y a las politicas de respon-
sabilidad social corporativa.

- 117 -



Figura 9. Grado de transparencia. Aspectos organizacionales (en %)

Transparencia relativa a aspectos vinculados con los RR.HH y
el gobierno corporativo

0 25 50 75 100

La Marea
The Objective
Infolibre
Mongolia

El Espariol 66,66

B Buena transparencia B Mala transparencia

Fuente: Elaboracién propia

Si se concentra la atencion ahora en las areas o categorias principales suje-
tas a analisis (Figura 9) se observa que los aspectos sociales y societarios y
aquellos vinculados a la organizacién interna y al gobierno corporativo son
los que mayor indice de transparencia obtienen en los cinco medios de co-
municacion sujetos a estudio. Y los aspectos econémicos, lo que, notable-
mente, menos grado de transparencia merecen para los medios innovado-
res y muestra de la presente investigacion.
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Figura 10. Grado de transparencia. Categorias de analisis

Transparencia media relativa a cada aspecto analizado

@ Aspectos sociales y societarios ® Aspectos econémicos
@ Aspectos comunicacionales ® Aspectos vinculados a los RRHH y al gobierno corporativo

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, si se cruzan los datos de las diferentes areas sujetas a estudio y
se compilan en dos categorias (“buena transparencia” y “mala transparen-
cia”) podemos obtener una fotografia de cada uno de los medios de comu-
nicacién analizados que nos da como resultado que solamente La Marea
aprueba, de un modo muy justo, el examen de transparencia y accesibilidad
de contenidos dirigidos a sus publicos de interés a través de sus web sites.
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Figura 11. Nivel de transparencia por cada medio (en %)

Grado de transparencia general por cada medio

0 100

25 50 75
92,30 62
The Objective 14,28 85,71

La Marea

Mongolia | \g)/s74 90,47
El Espariol 42,85
M Buena transparencia B Mala transparencia

Fuente: Elaboracién propia

4. Conclusiones

Tras el analisis y comparacion del grado de transparencia de los aspectos
sociales y societarios, econémico-financieros, comunicativos y aquellos re-
lativos a la organizacion interna, se puede inferir que los cinco medios de
comunicacién analizados y considerados innovadores no presentan un
grado de transparencia 6ptimo y tan solo La Marea logra aprobar en este
sentido tras unir y cuantificar todos los items de la matriz de anélisis. Al
mismo tiempo, se colige, como patrén comiin, que los aspectos econémico-
financieros son los que menos nivel de transparencia alcanzan entre la
muestra del estudio.

Por lo tanto, los datos obtenidos no secundan la proposicién I = T o, desde
otra perspectiva, si se entiende que la innovacién es un concepto transversal
alo que la empresa es, a lo que la empresa hace y a lo que la empresa dice,
entonces, los medios analizados no pueden considerarse innovadores com-
pletamente, dado que su grado de transparencia es insuficiente y, por lo
tanto, no alcanzan una relacién de confianza con sus publicos que les otor-
gue la legitimidad suficiente para operar secundados por un clima de fiabi-
lidad y veracidad. Se prevé, entonces, la necesidad de optimizar las practi-
cas de estos nuevos medios de comunicacion en lo relativo a la comunica-
cion con su entorno de influencia como pilar para sus modelos de negocio
y via necesaria para garantizar su estabilidad en el mercado.
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CAPITULO VII

EMPRENRED, INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO
EN LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

Fernando Segundo Moya Hiniesta
Doctor en Comunicacién Audiovisual. Universidad de Sevilla

Resumen

Emprenred es un proyecto de investigacion y proyecciéon académica, pro-
yecto pionero de comunicacién radiofénica realizados por la Universidad
con el fin de incorporar el emprendimiento empresarial al Ambito universi-
tario. Con una didactica basada en la creatividad, el aprendizaje cooperativo
y dialégico, se construye conocimiento significativo para construir un pe-
riodismo con trascendencia social desde las aulas hasta la sociedad, con
proyeccion y formacién personal y profesional.

Palabras clave

Emprendimiento, Innovacién, radio, didactica, investigacion, creatividad,
periodismo.
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1. Los origenes. Tiempo de universidad

Los origenes de Aula Abierta, antecedente en los proyectos sobre empren-
dimiento que nos ocupan, residen en el programa Tiempo de Universidad
iniciado en 1980 en la emisora madrilena “Radio Juventud”, heredera de
las emisoras del movimiento franquista (REM — CAR, Red Emisoras del
Movimiento y Cadena Azul de Radiodifusién).

El Premio Nacional de Periodismo Joaquin Costa 1980, (1) que consigue el
programa, lo lleva hasta Radio Nacional de Espaia, Radio 3. Tiempo de
Universidad se convierte en referente del mundo universitario, se emite
diariamente en Radio Tres de 22 a 23 horas, tras la difusién de las emisio-
nes educativas de la Uned, con escasa audiencia, dado su nimero total de
matriculados; a pesar de ello el programa consigue en su franja horaria una
audiencia destacable (2). Ha partido de la consideraci6on mediatica que no
interesaba un programa especializado en el &mbito universitario, pero el
programa entiende la universidad de forma abierta a la sociedad, imbrican-
dose en su realidad socioeconémica, cultural, social y politica, en tiempos
de importantes cambios para Espafa. El éxito del programa y la participa-
cion de su Director en el Congreso de Orientaciéon Escolar (3), con una po-
nencia de investigacion sobre prensa y orientacién profesional, va calando
en los medios. El Pais, ABC, diario Ya y otros regionales pasan de tnica-
mente disponer de una secciéon para educacién a publicar Suplementos
Educativos.

La celebracién del dia del Patrén de la universidad, Santo Tomés de Aquino,
origina la creacion de la "Fiesta del Estudiante y la Radio", que se convierte
en 24 Horas ininterrumpidas de Radio, en primer lugar, y posteriormente
de Radio y Tv, Siendo la primera vez que TVE emite ininterrumpidamente
durante 24 Horas seguidas, y convirtiéndose en récord de grandes retrans-
misiones en Europa. Por esas citas intervienen personalidades de la vida
académica, social y cultural, entre 48 actuaciones musicales en riguroso di-
recto. Para la Tercera Edicién ademas se emite por primera vez en grandes
especticulos en directo, con una unidad mévil sonora, montada “ad hoc”,
por lo que desde el punto de vista técnico se mezcla desde tres sistemas di-
ferentes: mezcla para el escenario, mezcla para el pablico, mezcla para la
retransmision, con el objetivo de difundir con la maxima calidad posible
con los medios técnicos de la época.

Durante la gala, se entregan los Premios universitarios del afio El director
de Radio Tres, Pablo Garcia, declara que se “persigue acercar la radio a
una parte importante de la audiencia” (4). Se dan a conocer y se difunden
grupos nuevos, (entre ellos se impulsa la movida madrilena), con la parti-
cipacién de otros mas conocidos, en diferentes estilos, La Tercera Edicion,
donde TVE no cerrara en toda la noche (5), se convierte en una retransmi-
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sién “sui generis”, se crean dos sets, uno para las intervenciones de perso-
nalidades politicas universitarias, sociales, culturales, otro para recibir a los
grupos al terminar la actuacion. Entre las personalidades intervinientes: El
ministro Maravall, Pérez Rubalcaba, Emilio Lamo de Espinosa, Agata Ruiz
de la Prada, y un largo etcétera de escritores, y representantes de la vida
cultural, universitaria y social del momento. Intervienen musicalmente, en-
tre otros 48 grupos en riguroso directo: Labordeta, Burning, Coz, Alaska,
Loquillo y los Trogloditas, Medina Azahara, Manglis Barra Libre, Gabinete
Caligari, Secretos, Labanda, Lloreng Barber, Barricada, Teddy Bautista con
los Teclados Fritos. Toda una representaciéon del Pop nacional y la musica
popular, que a Antonio Gomez le hace interrogarse ¢Por qué no ha conti-
nuado este tipo de Festivales? (6). En el transcurso del programa y antes de
la actuacién de Barra Libre, se entregan los Premios Universitarios del Afio,
entre ellos al Psiquiatra Carlos Castilla del Pino, al Rector de la Central de
Barcelona, el filologo Badia i Marguerit, al Rector de la Politécnica de Ma-
drid, Rafael Portaencasa, al Director del “Johny”, Reyes Domene. Entregan
el Ministro Maravall, Joaquin Arango, Carmina Virgili, Fernando Delgado,
Elisa Lopez Vera y el alcalde de Madrid, que se dirige, como ha recogido
incluso la serie de television Cuéntame cémo pasé en su 17 temporada,
como acto relevante incluso para la ficcién televisiva, a un lleno Palacio de
Deportes de Madrid, con la célebre frase: “... un minuto, solo un minuto...
Rockeros el que no esté colocado que se coloque y al loro...” (7). En un con-
cepto emprendedor, hacia lo musical y cultural, el programa se sirve de re-
conocidos valores de la musica para que sirvan de base a otros grupos em-
prendedores musicales menos conocidos.

2. Tiempo de universidad y la orientacion profesional

Tiempo de Universidad acord6 en 1982 con la Fundacién Universidad Em-
presa dirigida por D. Antonio Saenz de Miera, un espacio semanal dedicado
ala Orientacion de las Profesiones, basado en las monografias de las carre-
ras, editada por dicha entidad. Esta Fundacion fue pionera en Espana de
otras posteriores como la de la Universidad de Zaragoza. El objetivo de
acercar el mundo universitario, académico y cientifico a la empresa y a la
sociedad, fue muy seguido por el programa. El espacio dedicado a la orien-
tacion de las carreras y el empleo, contenia opiniones de los estudiantes
acerca de la empleabilidad, de profesores y profesionales en ejercicio, lo que
ha supuesto el antecedente de espacios radiofénicos tanto para Aula
Abierta como para Emprenred. (8).
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3. Aula Abierta. J6venes emprendedores

Programa pionero en la universidad andaluza, innovacion y emprendi-
miento, desde hace quince temporadas ha difundido y defendido mucho
antes de la crisis econémica. Este acercamiento de la universidad a la reali-
dad empresarial y al empleo. Aula Abierta es una iniciativa que se centra
en la Facultad de Comunicacién que nace entre los cursos 2002 — 2004,
para acercar la profesion a los estudiantes. Un encargo dirigido al profesor
Fernando Segundo Moya Hiniesta, por el Decano, a la sazén, Miguel Nieto,
y el Director del Departamento de Comunicacién Audiovisual, Antonio
Checa, para generar un contenido de interés social, y que el autor de esta
publicacién la crea desde la experiencia anterior de Tiempo de Universi-
dad, programa que forma parte de la historia de la radio (9) y que es reco-
nocido como pionero para las radios universitarias (10).

El programa se convierte en practicas profesionales tutelado por la Facultad
a través de su Director Docente, se inicia en Andalucia Abierta (Grupo Pla-
neta), pasando dos afios més tarde a cobertura Regional en EMA RTV, y
desde el curso 2011-2012, por el éxito logrado y profesionalidad demos-
trada, pasa a ser programa de Canal Sur Radio (Radio Andalucia Informa-
cion. RAI). Primera vez que la Universidad de Sevilla tiene espacio propio,
elaborado por ella misma, por mediacién de un docente, en RTVA. La labor
en sus inicios radiofénicos de Joaquin Duran, Director a la sazén de Canal
Sur Radio en temas universitarios y los inicios profesionales de ambos, pro-
pician el acuerdo y garantia para la difusion (11).

Se emite desde el inicio durante dos horas semanales, dedicandose a conte-
nidos universitarios abiertos a la sociedad. Cosechando desde entonces mas
de 500 programas de emisiones ininterrumpidas y mas de mil horas de
radio, dedicadas a las universidades andaluzas, sin contar las redifusiones
semanales y sin obviar informaciones, experiencias e investigaciones lleva-
das a cabo por universidades nacionales e internacionales.

La mecanica del programa se inicia en mesa de redaccién a principios de
semana, para la seleccion de contenidos. Continuando el viernes en la re-
daccion de Servicios Informativos del Centro, anterior a la grabacién del
mismo. El programa consigui6é un nuevo estudio para las emisiones radio-
fénicas, patrocinado por la Fundacion Cruzcampo, Fundacién Caja Rural,
Plan Propio de Docencia, Grupo 1, y los propios alumnos de Aula Abierta,
con fondos de sus premios (12).

Se nombra anualmente Director, subdirector y responsable de informati-
vos, ademas de responsables de las diferentes secciones. Cuenta con una
direccion técnica, a través del responsable de medios audiovisuales del cen-
tro, José Luis Fernandez. Siguiendo la Declaracion de la Sorbona (1998), de
Bolonia (1999) y de la Comunicacién de la Comision al Parlamento Europeo
(2 de abril de 2009), de modernizacién de las universidades, el programa
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se ha centrado en la “empleabilidad y la innovaciéon como desafio que se
deben abordar.... y la mejor insercion de los titulados al mercado laboral”.
Se emite a través de Canal Sur Radio (Radio Andalucia Informacion) por el
prestigio y calidad lograda en el trabajo de los alumnos que compaginan sus
estudios con la conexidén profesional y la difusiéon social (13).

La conexion del mundo universitario con la sociedad, la necesidad de vin-
culacién con la realidad profesional y el mundo de la empresa supone para
Aula Abierta, una oportunidad tnica de vincular el mundo académico, do-
cente, discente y administrativo, desde sus orientaciones y trabajos practi-
cos, con un medio de comunicacion.

Aula Abierta es la inica experiencia continuada y directa de la Facultad, en
la formacién de profesionales de la Comunicacion, supone TRANSFEREN-
CIA DE CONOCIMIENTO, de los estudiantes, durante su etapa de estudios
a la sociedad, a través de un medio de comunicacién publico. Los alumnos
reciben tres modelos de practicas: de Facultad, de asignatura y curriculares
empresariales. Ha obtenido en dos ocasiones los Premios 28 f, que otorgd
el Parlamento y el Consejo Asesor de RTVE; Mencién Especial en el Anda-
lucia de Periodismo, otorgado por Presidencia de Gobierno y un Premio
Nacional de Periodismo "Ciudad de Guadix". Cuenta con difusiéon online y
en red https.//aulaabiertaus.wordpress.com/(14)), y con Comité Acadé-
mico, ademas pueden seguirse las emisiones a través de sus podcast en
www. canalsurradio. es/ radio a la carta / programas de radio / delaaala
z / aula abierta (15).

El programa cierra su temporada anual con la entrega de Premios Univer-
sitarios en sus diferentes modalidades relacionada con las secciones que
han obtenido gran notoriedad en ambientes educativos y comunicativos
(16).

Su seccién “Jévenes Emprendedores” ha fomentado la difusién del em-
prendimiento empresarial, para auspiciar la innovacién del tejido empre-
sarial andaluz, el desarrollo, la investigacion para ejemplo de otras iniciati-
vas emprendedoras que pueden surgir desde la universidad y fuera de ella.

4.- Emprered, radio.

Emprenred es un programa radiofénico nacido en 2013 dedicado al em-
prendimiento, con especial atencion a proyectos innovadores universitarios
que estan alcanzando éxito empresarial y social, asi como a emprendedores
culturales y sociales. Se trata de una plataforma que posibilita conocer ini-
ciativas emprendedoras en base al estudio de aquéllas que desarrollan nue-
vas actividades innovadoras, segtin recoge el Convenio del Rectorado de la
Universidad de Sevilla y EMA RTV, “Onda Local de Andalucia” (17).
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Surge del espacio, jovenes emprendedores de Aula Abierta, en la conside-
racion por parte de los Grupos de Investigacion participantes, de la necesi-
dad de realizar proyectos de investigacion, sobre las iniciativas emprende-
doras. Lo presentan alumnos de la Facultad de Comunicacion, dirigidos por
ellos mismos.

El proyecto radiofénico estd amparado por dos Grupos de Investigacion de
la hispalense, “Géneros Audiovisuales e Imagenes” de la Facultad de Comu-
nicacion, y “Turismo y Finanzas” de 1a Facultad de Finanzas y Turismo, ade-
maés de la colaboracion de M2M Market Place, Spin off de la universidad de
Sevilla. El creador, Director Docente y responsable de la direccién cientifica
y técnica, es el autor de este articulo. Emprenred se sittia en las redes socia-
les y cuenta con participacion activa en la red a través de www.radioem-
prenred.com, creado directamente por el alumnado gracias a sus propues-
tas y disefio facilitado por ellos mismos, siendo Nuria Sinchez quien
arranca con la primera version. El Comité Académico esta encabezado por
el profesor Manuel Angel Vazquez Medel. (18). El programa se sittia en re-
des sociales como Tuenti, Twitter, Instagram, recibiendo un aumento de
maés del 100% desde su tercera a cuarta temporada de visitas favorecidas
por el interés emprendedor e innovador. Los podcast se pueden recoger en
ivoox (19) y en la propia plataforma on line, auténtico periddico digital au-
diovisual, donde por fechas pueden escucharse los programas.

Ene. Feb. Mar. Abr. May Jun Ju Ago. Sep Oct. Mov, Dic

Emprenred ha obtenido el Premio Transferencia de Conocimiento 2013-
2014 del Vicerrectorado de Transferencia Tecnologica, entregado en el
transcurso de los Premios Universitarios del programa Aula Abierta (20).
Se emite semanalmente cada martes de 17,00 horas a 18,00 horas, en la red
de emisoras de la “Onda Local de Andalucia”. En el curso 2014 - 2015, ha
recibido un Accésit en la I Edicién de Medios de Comunicaciéon Audiovisua-
les que otorga la Presidencia de la Junta (21). El programa supone practicas
empresariales curriculares y de facultad para los alumnos de la Facultad de
Comunicacién. Ha sido considerado finalista entre los mejores programas
de 25 anos de emision de EMA RTV “Onda Local de Andalucia”.
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En la exposicion del Convenio, firmado por el Rector de la Universidad de
Sevilla y la Direccion de EMA RTV, se especifica.

PRIMERO.- Que la US. posee, entre otros, como objetivos basicos, segiin
su Estatuto, la docencia, estudio e investigacion, asi como la generacion,
desarrollo y difusion del conocimiento con especial atencion a la Comuni-
dad Auténoma de Andalucia, y que actualmente el Grupo de Investigacion
"Géneros Audiovisuales e Imagenes", de la Universidad de Sevilla que di-
rige la Doctora Pastora Moreno Espinosa, trabaja en el desarrollo del pro-
yecto relacionado con el objeto de este Convenio, como es la puesta en mar-
cha del proyecto radiofénico "Emprenred". Para ello contaran con el Grupo
de Investigacion "Finanzas y Turismo", que dirige el Dr. Félix Jiménez
Nabharro.

SEGUNDO.- En virtud de cuanto antecede, ambas partes acuerdan mate-
rializar su colaboracién mediante la firma del presente Convenio y de
acuerdo con lo siguiente: la emisién del proyecto "Emprenred" durante el
periodo lectivo, dedicado a favorecer y dar a conocer iniciativas emprende-
doras, en base al estudio de aquellas que desarrollen nuevas actividades in-
novadoras. Estas seran desarrolladas por el Grupo de Investigacion "Géne-
ros Audiovisuales e Imégenes". Encargdndose el grupo de Investigacion
"Finanzas y Turismo" de dar valor a las actividades emprendedoras me-
diante la puesta en marcha de un entorno en red para la conexién de dichas
iniciativas con su viabilidad empresarial y econ6mica"....

En las CLAUSULAS se contempla la responsabilidad de los trabajos. Asi la
SEGUNDA, refiere, "... El responsable coordinador de EMA RTV (Onda Lo-
cal de Andalucia) sera responsable de la emision y supervision técnica de
los trabajos, quedando la direccion y coordinacién de los contenidos de los
trabajos que se realicen en base al presente Convenio, bajo las directrices
de los Grupos de Investigacion y del Director del proyecto que se desarro-
llara de acuerdo con las especificaciones previstas en el Anexo I. La Direc-
cion Cientifica y Técnica de los trabajos corresponde al profesor D. Fer-
nando Segundo Moya Hiniesta, del Departamento de Comunicacion Audio-
visual de la Universidad de Sevilla. El equipo de trabajo estara integrado
por la persona responsable de la direccion cientifica y técnica de los traba-
jos y por los profesores D2 Pastora Moreno Espinosa, D. Félix Jiménez
Naharro y D. Ismael Santiago Moreno".

En el ANEXO I, referido a las tareas necesarias para el cumplimiento del
Convenio se entiende que:

1. Por parte de los Grupos de Investigacion se contara tanto con
alumnos que soliciten estar en el proyecto, posibilitindoles Prac-
ticas Empresariales, como por aquellos alumnos que coordina-
dos por dichos Grupos se incorporen al proyecto como simples
trabajos practicos.
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2. Los Grupos de Investigacion se responsabilizaran de los alumnos
de cada Centro, siendo el responsable maximo el Director Cien-
tifico Técnico.

3. Laslabores a desarrollar se atenderan con arreglo a los siguien-
tes trabajos de difusiéon: emprendedores culturales, emprende-
dores sociales, emprendedores de éxito, talento innovador asi
como a dar informacién de iniciativas innovadoras y emprende-
doras...

4. El Director del Proyecto velara cada semana por el contenido de
los trabajos mediante reunién de coordinacién, con el Director
Alumno y el resto del equipo de trabajo, en la que se decidira a
modo de "mesa de redaccion” los trabajos divulgativos semana-
les.

Ejemplos de difusion:
Citemos solo algunos de los temas tratados, a modo de ejemplo:

Apenkey (Sevilla): Llaves y cerraduras electronicas de alta seguridad. Ini-
ciativa de la Universidad de Sevilla y el CSIC. Premio a la mejor idea de
negocio en la IX edicion del Concurso de Iniciativas Empresariales de la
Universidad de Sevilla. Ooh Virtual (Malaga): Realidad virtual aplicada a
diferentes sectores laborales, sanitarios y de ocio. Tecnologia enfocada a su
uso en arquitectura, psicologia, espectaculos de animacioén y eventos varia-
dos. Tratamiento de fobias (miedo a las alturas, a los insectos o a lugares
cerrados) y tratamiento de dafio cerebral adquirido. Grammata (Granada):
Empresa dedicada a venta de libros electronicos (Papyre) y distribucion de
contenidos de alfabetizacion. Lider en su sector tanto en Espafa como en
Latinoamérica. Catalogo de casi 70.000 libros digitales. Inndabox (Ma-
laga/Sevilla): Proyecto que une restauracion, arte, moda, teatro y misica
en una experiencia gastronémica tnica. Aplicacién del concepto de street
food, comida callejera con calidad gourmet. Montaje de espacios tempora-
les donde un cocinero prueba sus ideas culinarias y comprueba la acogida
de los clientes. Sociack (Sevilla): Medicién de emociones en redes sociales.
Analitica de estados de opinion a gran escala en redes sociales a través de
internet. Ciclogreen (Sevilla): Promocién de la movilidad sostenible. Gran-
des descuentos en comercios locales o de internet para quienes usan la bi-
cicleta o salen a correr o a patinar, o incluso a andar. Youfeelm (Sevilla):
Democracia llevada al cine. Proyeccion de peliculas bajo demanda en cines
locales, donde los usuarios pueden sugerir cintas a la empresa para que esta
se encargue de organizar una proyeccion en un cine determinado. Wuolah
(Sevilla): Plataforma para compartir y descargar apuntes con publicidad in-
tegrada que reporta beneficios econdémicos a quien los comparte. Createc
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3D (Granada): Talleres de formacion y aprendizaje en el manejo de impre-
soras 3D. También ensefian a fabricarlas y actian como plataforma de lan-
zamiento para startups. Thinking Heads (Cadiz): Agencia de conferencian-
tes lider a nivel nacional y que presta servicios a nivel mundial, especial-
mente en Europa y Latinoamérica. Cartera de casi 350 personalidades es-
pafiolas e internacionales del mundo de la politica, la empresa, la cultura,
el deporte, la publicidad, la ciencia o el periodismo. Past View (Sevilla):
Combinacioén de turismo e historia. Empresa que invita a pasear por la Se-
villa del siglo XVI a través de unas gafas virtuales que introducen al turista
a moverse por la ciudad observando el entorno de 500 afios atras. Realtrack
Systems (Almeria): Empresa enfocada al desarrollo y mejora de la actividad
fisicay el rendimiento deportivo a través de la tecnologia. SurSideStory (Se-
villa): Punto de encuentro entre andaluces y viajeros para dejar atras el tu-
rismo meramente contemplativo y convertir una visita a Andalucia en una
verdadera experiencia en la que se pueden llevar a cabo actividades tan di-
versas como trabajar en una salina, montar a caballo o aprender a bailar
flamenco. Smartick (M4laga): Método de aprendizaje de matematicas para
ayudar a nifios de entre 4 y 14 afios a mejorar sus resultados en la materia.
Ironhack (Méalaga): Plataforma de programacion y desarrollo web enfocada
de manera especial a la formacién y la bisqueda de empleo y emprendi-
miento. Miguel Angel Cabrerizo (Granada): Catedratico de fisica multipre-
miado por su innovacion en la ensefianza de esta materia. Primer premio
europeo de fisica en 2002 por su asignatura ‘Fisica recreativa’ y premio de
la Real Sociedad Espafiola de Fisica. Agudiza el Ingenio (Sevilla): Agencia
de publicidad integramente fundada y gestionada por mujeres. Tienda pro-
pia de moda y complementos. Jumping to Fame (Sevilla): Plataforma de
lanzamiento y publicidad de artistas principiantes y anénimos votados por
el publico que pertenece a su propia red social. Magos, cantantes, bailari-
nes, humoristas, etcétera. Métrica6 (Granada): Empresa creadora del sis-
tema de ahorro de agua Ness, consistente en reutilizar el agua fria que de-
jamos correr en el grifo mientras esperamos agua caliente. Mundrop (Gra-
nada): Empresa de animacion tridimensional para la creaci6on de historias
y anuncios virtuales. También realizan invitaciones de boda virtuales. An-
tonio P. Marrugat (Cordoba): Dibujante y caricaturista creador de un estilo
llamado pixelcatura. Ganador de numerosos premios a nivel nacional e in-
ternacional. Colaborador de varios medios de comunicacién escritos. Nu-
cleus Info (Sevilla): Plataforma para periodistas y lectores. Posibilidad de
crear un periodico a la carta eligiendo los autores preferidos y pagando por
articulo leido. In-Quietos (Sevilla): Joven agencia de publicidad formada
por estudiantes de la Facultad de Comunicacion de Sevilla. Ganadora de la
altima edicion del certamen ‘De la clase a la cuenta’. Hard to Find Vinyl
(Sevilla): Mercado del vinilo y la edicion musical enfocado especialmente a
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la autoedicion de artistas y a los sellos discograficos. Stimulus (Jaén): Apli-
cacion de estimulaciéon cognitiva especialmente pensada para tratar a pa-
cientes con capacidad cerebral en riesgo. Una de las iniciativas del acelera-
dor de la Junta de Andalucia ‘Minerva’, que gestiona startups tecnolégicas.
Empresa, "Mi poesia en tu pared", dedicado a comercializar textos de auto-
res de literatura y musicales. Javier Delgado, investigaciéon para el trata-
miento de la obesidad a través de dieta mediterranea, y otras enfermedades
como la diabetes y cardiovasculares, con programas a través del movil. Es-
traperlo, taller de cocina y tienda ecoldgica. Manuel Angel Cabeza, reciclaje
con escorias de la mina de Riotinto, para esculturas. Fitness Manager In-
dex, Innovadora plataforma virtual de gestién para empresas deportivas.
Tandem, asociacion para el emprendimiento social, y mejora de la capaci-
dad intelectual de discapacitados. GCG Consultores, dedicada a la organi-
zacion, comunicacion comercial y servicios de apoyo a la gestion empresa-
rial. Circolab, laboratorio de experimentacion educativa - tecnoldgica itine-
rante. Angeles Malaguenos de la Noche, emprendedores sociales dedicados
ala alimentacion de necesitados. Pedro Kahos, humor grafico y caricaturas.
SPADE, plataforma de adquisiciéon de datos mediante sensores inaldimbri-
cos, creada por estudiantes de ingenieria. Praxedes Nieto, compania el Ca-
rromato, e iniciacion al lenguaje del clown. Equipo Arus, estudiantes de la
US, creadores de equipos de coche de competicion para la prestigiosa For-

mula Student.

5. Emprered, “Pueblo a pueblo”

MPRENRED

Pueblo a Pueblo

Se trata de un proyecto de investigacion entre los Grupos: "Géneros Audio-
visuales e Imagenes", "Finanzas y Turismo" de la Universidad de Sevilla y
de "Instituto de Desarrollo Local" de la Universidad de Huelva. El proyecto
tiene como finalidad la emisi6on de un programa de television dedicado al
emprendimiento y la innovacion. Basado en el estudio de la experiencia
Emprenred radio y de la programaciéon de Canal Sur Tv.; en concreto del
programa "Tal Como Somos".
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La experiencia en medios, en puesta en marcha de intangibles y en desarro-
llo local de sus miembros, en especial de los profesores Félix Jiménez Naha-
rro, Ismael Santiago Moreno, Antonio Caceres Mora, y el director cientifico,
autor de este escrito, concluyen en la necesidad de atender el emprendi-
miento desde los territorios andaluces en sus mas de 700 municipios, para
contribuir al desarrollo econémico de Andalucia.

6. Emprered y Aula Abierta, transferencia de conocimiento, di-
dactica, liderazgo y trabajo en equipo

Hay textos, como palabras, creados con espontaneidad y personalidad,
apuntes de historias ain por escribir que son un género en si mismas. “Po-
drian definirse los géneros periodisticos como las diferentes modalidades
de la creacién literaria destinadas a ser divulgadas a través de cualquier
medio de difusion colectiva”. (22) .

Aula Abiertay Emprenred son emprendimiento y periodismo, experiencia,
aprendizaje personal y profesional; construir conocimiento significativo
considerando cada una de las competencias profesionales, claves para la
formacion y el aprendizaje:

= Capacidad de comunicacion

» Liderazgo

= Trabajo en equipo

» Compromiso con la organizacién

= Resistencia a la presiéon

= Capacidad de adaptacion y flexibilidad

» Orientacién al medio.

» Capacidad de planificacién y organizacion.
= Iniciativa

» Innovacion y creatividad

El proyecto did4ctico se enmarca en los Principios de Intervenciéon que ya
inici6 César Coll en la década de los noventa (23). El caracter evolutivo pro-
pio de un proceso de ensefianza-aprendizaje activo e innovador que ha per-
mitido concretarlo en propuestas pedagogicas y organizativas

Evolucién de los Principios de Intervencién DidActica:
Principios de Coll (1989-2002)
1. Partir del nivel de desarrollo.

2. Aprendizaje significativo.
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3. Aprender a aprender.
4. Modificar esquemas de conocimiento.
5. Intensa actividad e interactividad

Esta evolucién que concretamos en la propuesta de Emprenred y Aula
Abierta a través del Aprendizaje Basado en Problemas permite, partiendo
de los principios de Mellado, las consecuencias de los principios de Coll.

Si observamos los principios de Coll, podriamos decir que el protagonista
de la intervencion es el docente. En cambio, partiendo de los Principios de
Mellado (2012) (24), es el alumnado quien utiliza su Zona de Desarrollo
Potencial, de manera que realiza un aprendizaje significativo, aprendiendo
nuevos procedimientos y modificando sus esquemas de conocimiento gra-
cias a una intensa actividad e interactividad.

El Aprendizaje Basado en Problemas en ambos proyectos, tal y como define
Barrows (1986, citado por Prieto en 2006) (25), utiliza una oportunidad
como punto de partida para la adquisicién de nuevos conocimientos, desa-
rrollando una diversidad de competencias como el trabajo en equipo, la
toma de decisiones, la resolucion de casos y oportunidades, las habilidades
de comunicacion y el desarrollo de actitudes y valores como la precision, y
la tolerancia.

Estas competencias se posibilitan partiendo de la toma de decisiones reali-
zada en grupo desde las aportaciones individuales. Se trata de una pro-
puesta valida para el desarrollo y aproximaciéon a las competencias profe-
sionales.

Emprenred y Aula Abierta fomentan una estructura por secciones para es-
coger oportunidades y situaciones relevantes que permiten diversidad de
contenidos y estrategias de elaboracion, organizando la orientacion necesa-
ria para facilitar la motivacién y los recursos e indicando los tiempos de
resolucion.

El proyecto toma como referencia estrategias didacticas dialégicas que per-
miten desarrollar las funciones ejecutivas del periodista. Desde una pers-
pectiva elemental e interiorizada no existira conocimiento significativo pro-
fesional y personal, ni transferencia, si se no actia desde la libre elecci6n,
resoluciéon y abordamiento de situaciones de aprendizaje a través de una
intensa accion e interaccion.

Vincular las funciones ejecutivas a las competencias profesionales, en el
caso de la profesion periodistica, permite desentrafar y motivar la vincula-
cion entre motivacion, responsabilidad social, creatividad y aprendizaje.

Las funciones ejecutivas que el proyecto desarrolla como habilidades cog-
nitivas basicas para el aprendizaje, asi como parte trascendental de una for-
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macion integrada en las emociones, conocimiento, entendimiento y desa-
rrollo psicolégico-emocional saludable y evolutivo de la persona, podemos
establecerlas en las siguientes (Tirapu- Ustarroz y col., 2008) (26):

Si bien las funciones ejecutivas son una manifestacién psicoldgica y neuro-
l6gica de los procesos de aprendizaje y desarrollo personal, su practica, ac-
cion y estimulacion son imprescindibles para la organizacion de referencias
cognitivas, inconscientes y emocionales en la formacién personal de un pe-
riodista.

Emprenred Y Aula Abierta, como proyecto didactico, emprenden a través
del acompafiamiento, la libre eleccion, negociaciéon de contenidos y revision
personal, tutorizada, cooperativa y dialégica, se trata de un contexto de
aprendizaje basado en la autorregulacion, la accién, focalizacion, el es-
fuerzo y la emocién como premisas del desarrollo de las funciones ejecuti-
vas, tomando como referencia el aprendizaje dialégico, es decir, las aporta-
ciones, puesta en comun, opinidén y contraste; la democratizaciéon del
aprendizaje, perspectiva y puntos de vista; las dimensiones y posibilidades
de contenidos, su presentacion y alternativas, creatividad.

Las habilidades para ensenar deben incluir la investigacion de las diferentes
maneras en que se construyen los significados y las formas de intervenir.
Desde este enfoque, se trata de un proyecto didactico que se orienta hacia
el conocimiento de los procesos de aprendizaje de las personas y construc-
cion del conocimiento. Practica el acompahamiento para contrastar lo que
ya se sabe frente a lo que se puede aprender. Para hacerlo, todos los conte-
nidos que se plantean son significativos, estan conectados con la estructura
cognitiva que poseen antes del nuevo aprendizaje mediante elementos que
pueden ser relacionados.

La docencia motiva para que el equipo sea capaz de conectar lo que conocen
con lo que estan aprendiendo. Desde esta perspectiva, se analizan las dife-
rentes estrategias de aprendizaje conjuntamente con los conceptos ya co-
nocidos.

Para la generacion de un aprendizaje dialégico Emprenred y Aula Abierta
promueven los siguientes principios propios del modelo:

1.- Di4logo igualitario, todas las aportaciones se consideran en funcion de
la validez de los argumentos y no en funcién de las relaciones o posiciones
jerarquicas o de poder. La validez de los argumentos vendra dada por la
inteligibilidad de las emisiones, esto es, la comprension de su sentido.

2.- Las personas somos seres en transformacion (Freire, 1997). El aprendi-
zaje esta enfocado al emprendimiento y la experimentacion, obviando la re-
produccion impuesta por la jerarquia docente. La concepcion dialogica de-
fiende la posibilidad y conveniencia de las transformaciones, propuestas y
cambios como resultado del didlogo
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3.- El aprendizaje dial6gico han hecho de Emprenred y Aula Abierta un
modelo de creacion, y formacion cooperativa en la medida que cada miem-
bro del equipo decide mediante acuerdo qué quiere aprender y qué destre-
zas considera necesarias para su desarrollo, posibilitando el aprendizaje
como una interaccion dirigida por el propio equipo, creando asi identidad,
conciencia y sentido.

4.- Emprenred y Aula Abierta practican el aprendizaje dialégico de forma
solidaria y participativa en una relacién de igualdad y horizontalidad, para
que sea equilibrado y justo, incorporando una dimensién social a nivel de
comunidad local e internacional en el tratamiento, seleccién y elaboracion
de contenidos.

Para conocer si un grupo esta realizando un trabajo cooperativo tanto Em-
prenred como Aula Abierta valoran si los objetivos de los participantes es-
tan vinculados entre si con objeto de que cada miembro sblo pueda alcan-
zarlos si los demés también los consiguen. Como senalan Mugny y Doise
(1983), la cooperacion interindividual “no debe arrancar de una consigna
verbal, sino de las caracteristicas especificas de la tarea que se vaya a rea-
lizar”. En este sentido, la organizacién de la tarea es la de proporcionar el
verdadero sentido a la forma de organizacion de cada accion, seccion o con-
tenido que se plantea desarrollar.

Concluir que la forma en que Emprenred y Aula Abierta estructuran el
aprendizaje determina el modo en que alumnado y equipo docente interac-
cionan entre si, implica que el verdadero reto del trabajo en grupo no es-
triba en las formas de control de la situacion o en la ausencia de conflictos
interpersonales, sino en encontrar formas de organizacion de las tareas y
configuraciones de los recursos que permitan modificar puntos de vista,
crear compromiso, establecer acuerdos, construir, y crecer.

La individualidad cobra sentido cuando la presencia parte de la eleccién
personal acorde a criterios de interés y proximidad que defiende y estruc-
tura cada discurso en el grupo. Cada idea hace del aprendizaje invisible una
forma de conocimiento global que parte no solo de las estrategias didacticas
cooperativas sino también de la tecnologia y de la forma de relacionarse con
el mundo, tal y como se hace en la contemporaneidad, actualizando las for-
mas hacia progresos de aprendizaje y periodismo en evolucion, implicando
todas las herramientas y recursos disponibles también para la reformula-
cion de los géneros periodisticos existentes.

Lejos de la literatura practica de un relato articulado, la creatividad ha he-
cho de Emprenred y Aula Abierta, un experimento de formas aderezadas
por el aprendizaje basado en competencias.
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El emprendimiento no solo es el tema y fondo central del proyecto sino tam-
bién la forma en que se estructura el aprendizaje. Inteligencias multiples
puestas al servicio del dictado que desarrolla Gardner y que, desde el res-
peto unanime a la individualidad, crecen por la necesidad y ansia acompa-
nada de ser.

Emprenred y Aula Abierta desarrollan didacticas de aprendizaje que ins-
tauran el acompanamiento y la compafiia como una teoria de formaciéon in-
mediata, una forma de conocer, hacer y deshacer, vivir y convivir, discutir,
estar y organizar, convocar, auto regular, crear y recrear, corregir, favorecer
y permitir personas profesionales.

¢Se podria considerar que Emprenred es transferencia de conocimiento
para la sociedad? José Guadix, Vicerrector de Transferencia Tecnologica
de la Universidad de Sevilla, entrevistado para Emprenred por Rocio Cre-
nes “Claro, el conocimiento basicamente se encuentra en la Universidad,
Yy nosotros estamos transfiriendo conocimiento cada dia con nuestros
egresados al tejido productivo, y de esta forma lo que estdis haciendo es
que, alumnos de esta facultad y de otros centros que puedan colaborar con
vosotros, se formen para cuando vaydis el dia de manana a trabajar en el
tejido productivo, en las empresas, ya sean vuestras, ya sean para otros
como trabajo por cuenta ajena, que tengdis unos conocimientos mas desa-
rrollados, mas formados”™.

Emprenred y Aula Abierta son sintonia de periodismo, voz y radio cons-
truida en aprendizaje.
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