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Resumen

En el mundo, los emprendimientos de periodismo y de comunicacién se han ido
innovando frente a la era digital. También conocidos como startups, revelan en ge-
neral la voluntad por iniciar un proyecto, por innovar, por renovar. En este articulo,
reflexionamos sobre los conceptos que describen el escenario de los emprendimien-
tos, como la apropiacién digital y las mutaciones de las dindmicas de trabajo; asi
también, exploramos la realidad de dos emprendimientos ecuatorianos: el portal de
periodismo narrativo La Barra Espaciadora y la agencia de comunicacién Orion. Al
estudiarlos, hemos constatado caracteristicas comunes asi como particularidades
propias al tipo de emprendimiento, que en conjunto revelan los cambios que han
venido experimentando la comunicacién y el periodismo en la era digital.

Abstract

In the world, journalism and communication entrepreneurships have been innova-
ting in the face of digital era. Also known as startups, these entrepreneurships reveal
in general the wish to start a project, to innovate, to renew. In this article, we reflect
one of the concepts that describe the entrepreneurships scenario, such as digital appro-
priation and mutations of work dynamics; likewise, we explore the experience of two
projects: the portal of narrative journalism La Barra Espaciadora and the communi-
cation agency Orion. When studying them, we have observed common characteristics
as well as specific particularities, which together reveal changes in both journalism and
communication in the digital era.
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1. Introduccion

El talento y la necesidad son factores que se unen a la hora de emprender. Los
profesionales que lo hacen han encontrado en la innovacion las herramientas para darle
un giro a su actividad laboral o para reemplazarla por una nueva. El perfil de startups
espanolas evidencid ya en 2015 que la mayoria de proyectos son personales, motivados
por la inquietud de una idea innovadora y se especializan en servicios digitales mas que
en nuevos productos; y en sus tres primeros anos transforman la vida del emprendedor
(Top Seeds Lab 2015).

En el campo de la comunicacion, el profesional se enfrenta a la apropiacién de
recursos tecnoldgicos, considerando los retos que impone la cultura digital (Fernandez,
Vallejo y McAnally 2015). Nuevas dinamicas de trabajo al servicio de la comunicacion,
del cambio social y de la democracia son factores que marcan el dia a dia de un comuni-
cador, un periodista, un consultor para organizaciones e instituciones como un fenémeno
que no es ajeno a Ecuador.

En muchos casos, los emprendimientos pueden evidenciar una mutacidon en la ca-
rrera profesional, mientras que, en otros casos, su continuidad, pero con un giro innova-
dor y en funcién de valores éticos con los que los profesionales se identifican. En ambos
casos, los emprendimientos se dejan guiar por las potencialidades de la era digital (Que-
zada y Pérez 2016), por la posibilidad de experimentar cambios en las rutinas de trabajo,
asi como de —en medio de esta rutina— incorporar nuevos recursos. A la vez, es impor-
tante considerar en este contexto los conceptos de hipermediacion, como un proceso que
interconecta a “sujetos, medios y lenguajes” y el de la interfaz, como una herramienta que
facilita la comunicacion; en conjunto, como conceptos clave del entorno en el que se des-
envuelven los comunicadores contemporaneos.

En nuestro estudio, nos proponemos analizar el uso de recursos, aplicaciones y pla-
taformas digitales por parte de profesionales emprendedores asi como la incorporacién de
nuevas practicas de trabajo, como una evidencia de su disposiciéon por innovar, por adap-
tarse a nuevas dinamicas de trabajo o a nuevas trayectorias profesionales; sin embargo, no
desde la perspectiva del determinismo tecnoldgico, sino colocando a las personas como
protagonistas de estos cambios.

Por ello, nuestro objetivo es identificar las nuevas practicas y estrategias, asi como
los recursos tecnoldgicos que utilizan los emprendimientos de periodismo y comunica-
cion, particularmente La Barra Espaciadora y Orion, para establecer como se han ido
innovando frente a las tendencias de la era digital.

2. Metodologia

Para nuestro analisis, hemos escogido dos emprendimientos digitales comunica-
cionales: uno periodistico y uno de comunicacion. En el primer caso, analizamos al portal
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de periodismo narrativo La Barra Espaciadora; y, en el segundo caso, a la agencia de co-
municacion Oridn.

Nuestra investigacion utiliza una metodologia cualitativa, un método que nos per-
mitié comprender la realidad de cada emprendimiento, especificamente en el campo del
periodismo y de la comunicacién. Para ello, realizamos entrevistas de profundidad con los
representantes de cada emprendimiento, tomando a este instrumento como una técnica
valida y complementaria a la investigacion cualitativa (Coffey y Atkinson 2003); ademas
de una breve observacion de las paginas web de estos emprendimientos.

Previamente, habiamos considerado como hipétesis el hecho de que las practicas
profesionales respecto a innovacion son similares tanto en los emprendimientos de pe-
riodismo como en los de comunicacién y que, por tanto, los cambios en las dinamicas de
trabajo eran guiados por la apropiacién tecnoldgica y la inclusion de estas practicas. Sin
embargo, el andlisis de las entrevistas sobre la base de los conceptos teéricos nos permitio
identificar caracteristicas particulares en cada emprendimiento.

3. Marco teorico

3.1. Apropiacion y cultura tecnoldgica

La disponibilidad y el uso de recursos tecnologicos en la rutina de trabajo son as-
pectos que caracterizan la cotidianidad laboral de diferentes grupos profesionales. ;Se
trata de nuevas dinamicas de trabajo o de la incorporacién de tareas y actividades propias
de la era digital? En el campo de la comunicacion, los diversos recursos, dispositivos, apli-
caciones y plataformas digitales han cambiado o, por lo menos, han facilitado las rutinas
laborales de profesionales como el periodista, el comunicador, el consultor de comuni-
cacion para empresas, organizaciones e instituciones. Aqui, surgen nuevas interrogantes:
sse trata de practicas y usos que los comunicadores incorporan en su rutina laboral? o
sde estrategias que aplican en funcion de la apropiacion que hacen los usuarios de ciertos
recursos, como las redes sociales?

En el contexto de las redes sociales y tomando como base la teoria de las relaciones
de Ledingham y Bruning, por ejemplo, los investigadores Charest, Gauthier y Grenon
establecen 10 pasos que los profesionales de la comunicacion deben tomar en cuenta para
incorporar un proceso estratégico de apropiacion e integracion de redes en sus estrategias
de comunicacién (Charest, Gauthier y Grenon 2013). Nosotros agrupamos estos pasos en
tres etapas: la inicial: 1) observacion del entorno de las redes, 2) analisis de las necesidades
internas y externas, 3) identificacion de los publicos o clientes ademas de sus objetivos;
la de implementacion: 4) eleccion de la herramienta adecuada y creacién de perfiles, 5)
planificacion de contenidos para cada medio o red y normas de uso, 6) elaboracion de
herramientas de gestion, 7) definicién del administrador o administradores de la comuni-
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dad virtual; y la de evaluacion: 8) generar interactividad, 9) crear comunidades de interés
ademas de 10) evaluar todos los pasos de la estrategia.

Es claro que la incorporacion de estos pasos dependera del tipo de organizacion,
asi como de la capacidad de cada comunicador para identificar las tendencias y los nive-
les de apropiacion de los internautas o usuarios de las redes. En cuanto al comunicador,
la asimilacion de estas consideraciones facilitara su proceso de apropiacion, asi como la
integracion de cambios en su rutina de trabajo.

En nuestro analisis, es relevante destacar el rol del profesional como protagonista
de este cambio y no necesariamente el que se le atribuye a la tecnologia. Hay estudios que
han explorado el componente tecnolégico, que implica diferentes elementos y una diver-
sidad de actores. Por ejemplo, el proceso de apropiacion tecnoldgica de la telegrafia sin
hilos a la radiofonia, tal como la conocemos hoy en dia (Quezada y Pérez 2016), evidencia
la evolucion de la radio como un proceso que ha involucrado a aficionados, inversionis-
tas, colaboradores de la prensa, entre los principales actores; pero, no solo eso, sino sobre
todo, laidea de que no son “los artefactos” los que determinan la historia tecnoldgica, sino
nuestras decisiones sobre esos artefactos.

En el campo del periodismo, otro aporte analiza la capacidad de apropiacion tec-
nolégica por parte de periodistas ecuatorianos, en el uso de redes sociales (Escobar 2018).
Al igual que en el caso de la radio, no se trata de una adaptacion de los periodistas a los
cambios, en funcién de lo que imponen las redes sociales, sino de una incorporacién y uso
consciente de redes sociales, como Twitter, en sus dindmicas de trabajo, como produccion
y difusién de la informacion.

La importancia de conocer el concepto apropiacion tecnolodgica radica justamente
en que nos permite reflexionar sobre el uso consciente de la tecnologia en la sociedad, en
general; pero no solo en ello, sino en que permite mejorar las condiciones de los sistemas
educativos a través de canales efectivos de distribucion del conocimiento, que desde nues-
tra perspectiva se trata mas bien de una “gestion, mediacién y comunicacion del conoci-
miento’, mas que una mera distribucion.

En el contexto educativo, con el tiempo, este proceso inicial de asimilacion del co-
nocimiento y de la tecnologia que empieza en las aulas otorgara mas herramientas a los
futuros profesionales tanto en su vida cotidiana como en su desempeio laboral (Fernan-
dez, Vallejo y McAnally, 2015). Asimismo, considerando el énfasis que hacen los autores
precedentes en torno a la tradicidn psicosocial para entender el concepto de apropiacion
tecnologica, este proceso también multiplica la capacidad de decisién del consumidor
frente a la oferta del mercado, al adquirir y utilizar servicios y dispositivos; asi también, la
inclusion de estrategias para mejorar la adaptacion tecnoldgica en las organizaciones y la
capacidad de la gestion publica digital, en los sistemas de gobierno.
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3.2. Mutacion y transformaciones sociales

Cuando hablamos de mutacion, estamos hablando de cambio, de transformaciones,
en general. Estas transformaciones no se limitan a los efectos derivados de los desarrollos
y usos tecnoldgicos; tienen que ver también y sobre todo con el cambio de la sociedad que
habitamos y de la que formamos parte.

Entonces, ;cuales son las transformaciones que ocurren en el campo de la comuni-
caciéon? y —como sociedad— ;como estamos cambiando? Somos una sociedad en plena
mutacion y en la que todo esta cambiando, desde las instituciones hasta la misma familia,
como tradicional célula de la sociedad (Fundacién Friedrich-Ebert-Stiftung 2015). Han
cambiado las nociones de progreso, de la informacién y hasta el propio modelo tradicio-
nal de los medios de comunicacion, nociones que, en conjunto, evidencian lo que para
Jestis Martin Barbero toma el nombre de “las hablas”.

La informacion es un motor, el motor mismo de esta sociedad en mutacidon porque
es la que ha permitido la configuraciéon de nuevos tipos de informacién como la infor-
macion social, que resume los modos en que —a través de datos— nos comunicamos
tanto con la escuela y el hospital, como con los bancos y las instituciones de control; e
incluso la informacion genética, que ha cambiado el mundo de la ciencia (Fundacion Frie-
drich-Ebert-Stiftung 2015, 15). Es la que incluso marca una diferencia entre la sociedad
donde imperaba la ley del mas fuerte y aquella, en la que hoy vivimos, donde predomina
la ley del mas sabio, aunque, desde nuestra perspectiva, es mas pertinente hablar de la ley
del que mas informacion posee.

Al referir estos cambios, estamos hablando de como han cambiado nuestros habi-
tos, nuestras practicas profesionales y nuestras formas de relacionarnos, lo cual implica
que, para entender estas transformaciones, es necesario fijarse en la sociedad y sus cam-
bios mds que en la tecnologia.

En el caso particular del periodismo, Mercier y Pignard-Cheynel (2014) destacan la
importancia de las transformaciones profundas, de “mutaciones” tanto en las redacciones,
con el uso de nuevas tecnologias, asi como en la adquisicion de nuevas competencias, por
parte de los periodistas. Su trabajo analiza las caracteristicas y los desafios del periodismo
digital en Francia, destacando un aporte propio, pero también el trabajo académico pre-
cedente publicado en revistas francéfonas.

En el caso de las estructuras organizacionales de las redacciones, desde la perspecti-
va de la sociologia del periodismo, se evaltia a la profesion, en funcién de las nuevas com-
petencias que exige el oficio, pero también considerando la redefiniciéon de la identidad
profesional. Y, en cuanto al rol del periodista, los autores ponen en evidencia los estudios
sobre usos y apropiacion de innovaciones que han permitido asimilar la forma en que
los periodistas han adoptado o no las nuevas herramientas tecnoldgicas, experimentando
transformaciones al utilizar la tecnologia o, en otros casos, intentando “dominarla”
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También pasa por su analisis el impacto de la produccién periodistica y no solo
se detiene en los estandares que supone el oficio, sino que considera ademas que en esta
nueva producciéon han surgido oficios como el de los infografistas, disefiadores web, de-
sarrolladores de contenidos, que también otorgan caracteristicas a la mutaciéon que ha
experimentado el periodismo en la era digital.

Aunque no entra en el andlisis de Mercier y Pignard-Cheynel, el campo de la co-
municaciéon no queda exento de estas transformaciones. Los comunicadores son tam-
bién gestores de contenidos multimedia, administradores de comunidades virtuales y
al mismo tiempo desempenan la actividad esencial y tradicional que es la gestion de la
comunicacion para organizaciones, instituciones o empresas; es decir, han aprendido a
desempenar diversas actividades nuevas a la par de las tradicionales, incorporandolas si-
multdneamente dentro de su rutina de trabajo, como ocurre en el caso de la incorporacién
de redes sociales en sus estrategias de comunicacion.

3.3. Emprendimientos y nuevas dinamicas de trabajo en la era digital

Los emprendimientos no son un efecto de la era digital. Siempre han existido. Lo
que ha hecho la era digital es facilitar la visibilizacién de iniciativas profesionales que han
saltado de los formatos convencionales a las plataformas digitales.

El emprendimiento implica a la vez la puesta en marcha de iniciativas, como una
obra, un negocio o empefio (Real Academia Espafiola [RAE] 2019a), pero también la
descripcion de los emprendedores como personas con pensamiento creativo e innovador,
con habilidades gerenciales y con vocacion de buscar logros y enfrentar riesgos (Cor-
poraciéon Andina de Fomento 2013). Muchas de estas iniciativas econémicas surgen de
necesidades o de oportunidades que se presentan en el mercado.

En 2017, Ecuador, como parte del proyecto de investigacion Global Entrepreneur-
ship (GEM), la Escuela de Negocios de la Espol elabor6 una encuesta de emprendimiento
en con el fin de medir el nivel de actividad emprendedora, analizar los factores que deter-
minan estas actividades e identificar las oportunidades para disefiar politicas publicas y
recomendaciones para mejorar el nivel de actividad emprendedora. Replicando el modelo
iniciado por Babson College y London Business School, el GEM realizé una radiografia
sobre el emprendimiento en 54 paises de los cinco continentes, ademas de un perfil del
emprendedor (Espae-Espol 2018).

En el caso de Ecuador, el emprendedor es una persona con 36 afos de edad, en
promedio, un negocio orientado al consumidor y 11 afos de escolaridad. Ademas, 48,8 %
de los encuestados (2097 adultos, de los cuales 37 son expertos nacionales) provienen de
hogares con ingresos mensuales entre 375 y 750 délares, mientras que el 33,4 % tiene un
empleo adicional.

Los resultados demostraron también que, a 2017, alrededor de tres millones de
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ecuatorianos emprendieron un negocio o tenfan uno con menos de cuatro afos, lo que
represento al 29,6 % de la poblacion entre 18 y 64 afios de edad, siendo la tasa de actividad
emprendedora temprana (TEA) mas alta de la regiéon. Un hallazgo preocupante en este
reporte, sin embargo, fue que la mayoria de emprendimientos no genera empleo, lo cual
ocurre en el 99 % de los negocios nacientes, el 60 % de los negocios nuevos y en el 51,5 %
de los negocios establecidos.

Por otro lado, una ediciéon de Open Society Foundations y el Centro Knight para
el Periodismo en las Américas dio cuenta en 2017 de un conjunto de proyectos de perio-
dismo innovador en América Latina, que revelan principalmente la incorporacién pro-
gresiva de recursos tecnoldgicos y practicas renovadoras en proyectos y emprendimientos
de periodismo (Centro Knight para Periodismo en las Américas 2018). En primer lugar,
se destaca el uso de plataformas como Periscope y Facebook en noticieros de television
y portales digitales, ademas de mapas interactivos y realidad virtual, entre otros recur-
sos audiovisuales, que permiten generar interactividad con las audiencias; y, en segundo
lugar, se destacan proyectos que buscan renovar la calidad de los enfoques, tanto en in-
vestigacion como en informacion, dirigida a audiencias especificas como la de los deno-
minados “millennials”; y, en esta misma linea sobresalen emprendimientos especializados
en fact checking y periodismo de datos que, en conjunto, reconfiguran las nuevas practicas
del periodismo en la era digital.

Por otra parte, el informe también evidencia la apuesta del emprendedor, por bus-
car simultaneamente logros y enfrentar riesgos. Por ejemplo, sobresale el desarrollo de
una startup creada por un periodista en Brasil, tras ser despedido y que en lo posterior
generaria trabajo para 20 periodistas y, también, la definicién de una creativa estrategia
publicitaria por parte de un proyecto venezolano para asegurar rentabilidad; esto, a través
de una férmula que ofrece a los anunciantes la posibilidad de aparecer en tres portales
periodisticos por el precio de uno.

Estos ejemplos no solo muestran la capacidad emprendedora e innovadora en pro-
yectos periodisticos, sino también que sus ejecutores han aprovechado las oportunidades
de la era digital para lograr su permanencia en el mercado laboral y, a la vez, facilitar el
ingreso de nuevos profesionales.

En Ecuador, los emprendimientos periodisticos, pioneros del espacio digital fueron
Ecuador Inmediato y Ciudadania Informada que, en 2004, marcaron el camino para mu-
chos proyectos mas.

3.4. Hipermediacion e interfaz, claves para entender el entorno del
comunicador

Las tecnologias no solo transforman al mundo, sino que también influyen en la per-
cepcion que los sujetos tienen de ese mundo (Scolari 2013). Para Scolari, la llegada a nuestro
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hogar de tecnologias como la radio, la television y el internet cre6 limites que separan lo
interior de lo exterior, pero estos limites al mismo tiempo son permeables y permiten un
intercambio. A ello podriamos afiadir que la comunicacion, entendida como un organismo
abierto genera informacion al interior del mismo y a la vez esta informacion puede influir
en el exterior o viceversa. Un ejemplo es lo que sucede en las redes sociales que actualmente
contienen la informacién personal que generamos y que en algunos casos puede tener un
impacto macro en nuestro entorno. Asi también, en la declaraciéon de nuestras posturas so-
ciales o politicas, estas pueden generar diversas reacciones en nuestras actividades cotidianas.

En sus inicios, el internet sirvi6 para respaldar la idea de que la cooperacion y la liber-
tad de informacion pueden favorecer la innovacién en mayor medida que la competencia y
los derechos de propiedad. Ademds, sirvié para comprender su evolucion posterior. Internet
naci6 en la insolita encrucijada entre la gran ciencia, la investigacion militar y la cultura liber-
taria. Los estudios “cibernéticos” inaugurados por Norbert Wiener en su célebre Cybernetics,
or Control and Communication in the Animal and Machina, de 1948, establecen un primer
acercamiento académico al término.

El estudio de la cibernética (estrechamente relacionada con los programas militares
de la Guerra Fria, especialmente en el campo de la balistica) (Gomez Cruz 2007), buscaba
introducir elementos reflexivos como la informacion, la retroalimentacién y la regulacién no
solo en sistema de ingenieria, sino en organismos vivos e incluso en el mismo lenguaje.

Pero, ;la presencia de las interfaces es algo propio de la era digital? No, las interfaces
siempre estuvieron ahi, desde mucho antes de la invasion de las pantallas interactivas. Nacie-
ron cuando el Homo habilis recogi6 una piedra y la convirtié en un arma para cazar o defen-
derse. Por eso, cuando hablamos de interfaz, aunque nos parece un término lejano a nuestra
realidad, debemos comprender que es algo que ha estado como parte de nuestra evolucion,
que enfrentamos con diferentes tipos de interfaces cada momento de nuestra vida diaria y es
tan simple como apretar el interruptor de la luz para que esta se encienda.

Para algunos teéricos, la mejor interfaz es la que no necesita instrucciones: si la inter-
faz ha sido bien disefiada, las instrucciones se encuentran inscritas en su superficie y pueden
ser facilmente interpretadas por el usuario.

3.5. Emprendimiento y recursos en linea

Podemos afirmar que un nuevo mapa del mundo de la comunicacidn se estd con-
figurando. Sus rasgos caracteristicos son la emergencia de la diversidad y la integracion
democratica en los diferentes tipos de organizaciones que definen el sistema social, el cual
se constituye a través de la comunicacion. La primera definicion de sociedad para la RAE
(2019b) se refiere al conjunto de personas, pueblos o naciones que conviven bajo normas
comunes. Sin embargo, lo que tradicionalmente llamamos “sociedad”, el conjunto de las
ciencias sociales, la comunicacién y la informacién lo han convertido en sistema social,
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a partir de la cibernética. La sociedad no es la suma de las personas que viven en un
territorio determinado, sino que se define por los contactos, las relaciones, la comu-
nicacion y el intercambio de informacién, que es, todo ello en conjunto, el pegamento
que constituye la sociedad como sistema (Costa 2015).

Para la comunicacion, el emprendimiento tiene algunas particularidades, entre
ellas el debilitamiento de las barreras de entrada tradicionales —tecnologia y regula-
cion—, que explican el numero creciente de medios que tratan de conquistar el tiempo
del publico, su dinero y los presupuestos publicitarios de los anunciantes (Pérez-Latre
y Sanchez-Tabernero 2012). Las ventajas competitivas de toda empresa de comunica-
cion suelen provenir de factores intangibles como la gestion de talento y creatividad.

Existen diferentes tipos de redes sociales segtin su uso: la principal, por ser la
mas conocida, es Facebook, creada para fomentar la union estudiantil en una univer-
sidad de Estados Unidos y que, en su alcance, ha evolucionado desde ser un medio
de contacto con amigos y familiares hasta volcarse a las empresas y negocios; en este
ultimo aspecto, ha extendido sus servicios a la creacion de tiendas virtuales y una di-
versidad de servicios (Gémez Cruz 2007).

Dentro de los nuevos actores sociales, el nuevo mapa del mundo de la comu-
nicacion estd dominado por dos ideologias hegemonicas: la via de discurso unico de
la economia y el impacto de las tecnologias con el desasosiego causado por las redes
sociales como algo imposible de controlar (Costa 2015).

Como en algunos casos suele existir una relacion directa entre la edad, la edu-
cacion superior y el uso de internet, aquellos usuarios que dominan las herramientas
y recursos tecnoldgicos, pueden utilizar el potencial comunicador de internet para
crear y expandir un emprendimiento o una nueva forma de trabajo, como lo que esta
sucediendo en la actualidad. En el caso de la comunicacion, ha sido el punto de partida
o el impulso para el desarrollo de emprendimientos profesionales.

En este contexto, cabe indicar que existe cierta afinidad entre los procesos de
emprendimiento y comunicacion. El esquema “empresa-producto-consumidor” es si-
milar al clasico modelo “emisor-mensaje-receptor”. El emprendedor es alguien que
crea y distribuye valor entre los consumidores especificos y obtiene un beneficio Un
comunicador es alguien que crea y distribuye contenido entre publicos especificos y
obtiene a cambio alguna forma de respuesta o retroalimentacion. Quiza la capacidad
del comunicador de ponerse en el lugar de sus publicos le facilite la deteccion de nece-
sidades insatisfechas que inspiren ideas de negocio (Montalvo- Castro 2016).

Los publicos de la organizacién son quienes dan sentido final a su existencia,
ya que son ellos con quienes la empresa busca entrar en contacto comercial, publico
y societario. La imagen de la empresa se forma en ellos gracias a ellos. Mientras mas
reducida sea la categoria de publicos a los que estemos estudiando, mayores seran
las posibilidades de reconocer sus necesidades desde una perspectiva microsicoldgica
(Garrido 2004).
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Asi también, mientras mas personal sea la experiencia que encontramos en los co-
lectivos de publicos y grupos, mas probable es la permanencia de la imagen generada con-
forme a los significados asociados e interpretados por el individuo en su experiencia, que
pueden ser reforzados por el grupo en lo interpersonal o a través de informacién entre-
gada por los medios de comunicacién masivos. Al mismo tiempo, la experiencia personal
sera mas valiosa para el publico a la hora de configurar la imagen de una empresa; es lo
que se ha demostrado aun en el caso de que la informacion entre dos canales sea similar
(Gutiérrez y LePorte 2013).

Sabemos que, para la comunicacion en las organizaciones, es crucial el trabajo con
sus diferentes publicos; por ello, es también importante saber articular un mensaje efec-
tivo, segun los publicos de interés, conocidos como stakeholders. Cuando, en comunica-
cion, sefialamos que aspiramos a cambiar actitudes, modos de pensar y comportamientos
de nuestro grupo objetivo estamos explicitando nuestro interés en que ese “alguien” y esos
“algunos” se comporten en los rangos que esperamos y en favor de los fines econémicos
y sociales de la compaiiia. Ahi la importancia de que el comunicador identifique a cada
uno de sus publicos para mejorar la informacién con la que va a disefiar sus estrategias de
comunicacion (Garrido 2004).

4. Resultados

Aun cuando los proyectos se desarrollan en un contexto digital, no todos innovan.
El interés por innovar depende de las caracteristicas de cada emprendimiento, del tipo
de emprendimiento y, sobre todo, de cada emprendedor. No es desconocimiento de las
potencialidades de la tecnologia en favor de la innovacién, sino una postura consciente de
los profesionales con respecto a la utilidad de la tecnologia y de las herramientas digitales,
una postura que también describe las caracteristicas y diferencias entre el mundo del pe-
riodismo y el mundo de la comunicacion.

En el caso del periodismo, cuando hablamos de innovacion en las practicas profe-
sionales, si estamos hablando del uso de la tecnologia, de dispositivos y de herramientas
que no solo ocurre en los medios tradicionales (Rivera y Rosero 2017), sino también des-
de la perspectiva de nuevos emprendimientos digitales o proyectos periodisticos puntua-
les (Knight Center Journalism in the Americas 2017). Es decir, el desarrollo de emprendi-
mientos y la cotidianidad de la profesion en el campo del periodismo y la comunicacién
describen una constante innovacion.

4.1. Innovacion en La Barra Espaciadora (LBE)

La Barra Espaciadora es una revista digital de periodismo narrativo que fue funda-
da en 2013 por un grupo de periodistas que vio en internet una oportunidad para desa-
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rrollar una propuesta y una apuesta editorial independiente, con relaciéon a lo que, en la
época, ofrecia el periodismo tradicional. La intencion no solo fue dar un salto desde los
formatos que muchos de ellos aprendieron en el periodismo escrito al periodismo digital,
sino también multiplicar la posibilidad de integrar a nuevas audiencias.

Asi, ademas de presentarse como un medio especializado en contenidos de perio-
dismo narrativo, busco, desde el principio, incorporar entre sus colaboradores a perio-
distas y profesionales de distintas areas que aportaran con crénicas y reportajes sobre los
temas que no tenian y, sobre todo, no encontraban espacio en los medios tradicionales; o
que, si lo encontraban, era en la agenda coyuntural (la noticia). Por ejemplo, los temas de
derechos humanos y medio ambiente.

En este ejercicio de multiplicar voces, LBE también promueve una oferta de for-
macion, a través de una escuela de periodismo que ofrece “talleres y clinicas periddicas’,
dirigidas tanto a estudiantes universitarios como a profesionales que deseen unirse con la
perspectiva de colaborar con contenidos.

Estas dos iniciativas (involucrar nuevas voces a través de las fuentes y a través de los
colaboradores) han sido facilitadas por los espacios promocionales que se ofrecen de ma-
nera permanente en la pagina web del proyecto periodistico. Banners laterales (en la parte
derecha de la pagina) informan constantemente sobre estos servicios y son la evidencia
de un buen uso de los recursos tecnoldgicos, pero también del rol de los periodistas como
protagonistas de este proceso de esta adaptacion tecnolégica, de apropiacion (Quezada y
Pérez 2016).

En la pagina web de LBE, en su portada o seccion “Inicio’, se promociona los traba-
jos mas leidos, en la etiqueta de ‘Mas populares ahora’; otros destacados en “Visor, ‘Mun-
do;, ‘Entre Nos, ‘Nuestros tltimos articulos, ademas de un enlace para el canal de YouTube
de LBE y dos adicionales para dos medios ‘Medios Amigos, que son el portal ecuatoriano
de periodismo ‘La andariega’ y la red de medios latinoamericanos ‘Late.

Mientras, en la seccion “Quiénes Somos” se presenta el perfil de Diego Cazar, como
editor; César Acufia, webmaster; Xavier Reyes, editor; Yalilé Loaiza, editora multimedia;
Gabriela Ruiz, cronista; Wilo Ayllén, ilustrador; Juan Francisco Trujillo, redactor; Diana
Romerio, cronista y editora. También consta el colectivo de fotorreporteros Fluxusfoto,
que realizan trabajos documentales audiovisuales y fotoperiodismo. En sus minibiogra-
tias o perfiles de presentacion, siete de los ocho integrantes se califica como periodista,
cronista o editor “de a pie”. Son personas con formacién en periodismo y comunicacion,
tanto en pregrado como en posgrado (seis de ocho), pero sobre todo con experiencia pre-
via en medios tradicionales como revistas y periddicos (cinco de ocho).

Los emprendimientos también surgen como una respuesta a varias necesidades so-
ciales, necesidades que colocan al ciudadano comuin como protagonista en la seleccion de
la informacién que va a consumir y, en el caso de La Barra Espaciadora, a los periodistas
como protagonistas de su propio proceso editorial. Es algo que caracteriza a muchos em-
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prendimientos en América Latina (Knight Center Journalism in the Americas 2017), el
hecho de arrancar procesos digitales innovadores, pero con todo el bagaje que muchos
profesionales han adquirido en medios tradicionales y con los nuevos aprendizajes que
han ido incorporando en sus rutinas de trabajo, como efecto de la era digital.

En este empefio, uno de los aspectos que resalta tanto en la pagina web como en la
entrevista con el representante del medio, son las iniciativas de financiamiento. Mientras
la historia de los medios tradicionales, como los periddicos, por ejemplo, revela una prac-
tica rentable via suscripciones, la opcion no es precisamente la mas rentable en el caso de
los nuevos modelos de negocio que suponen los medios digitales. En el mundo se habla
de micropagos, que consisten en pagos reducidos para acceder a contenidos especificos;
los denominados pay per view, pagos por consumo; membresias, y la tradicional publi-
cidad insertada (Dosdoce.com 2014). Como complemento a estas opciones, surgen otras
modalidades como el crowfunding, un modelo empleado en medios on line, basado en la
financiacion de un proyecto por parte de varias personas. En Espafia, este tipo de financia-
miento se presenté como una opcion ya en 2014 para proyectos de instituciones artisticas
e incluso de la industria musical y del cine. Un estudio realizado en el mismo afo revela
que esta también fue una opcion para proyectos pioneros en Argentina y Brasil, donde el
crowfunding se presenté como una opcién aunque no necesariamente como un método
efectivo de financiamiento (Rencoret 2015).

En el caso de La Barra Espaciadora, el proyecto recurre a dos férmulas de financia-
miento. La primera, la férmula tradicional, a través de segmentos para contenido comer-
cial (publirreportajes), ademas de espacios publicitarios para banners de anunciantes. Por
ejemplo, actualmente el portal tiene como anunciantes a libretas y cuadernos de la marca
Betero, a productos de serigrafia de la marca Urku y un producto desconocido, denomi-
nado Tripa Mistic, descrito como “novela distdpica’, pero cuya pagina aun se encuentra
en construccion.

La segunda formula es la creacion de una red de patrocinadores del portal —que
bien podria encajar en la definiciéon del crowfunding—, que se promociona en el por-
tal como la ‘Red de Madrinos y Padrinas de La Barra’ y que consiste en una invitaciéon
a “asiduos lectores, colaboradores del proyecto, amigos y diferentes profesionales y to-
dos quienes creen en nuestros productos, en nuestro trabajo’, para que contribuyan con
aportes economicos permanentes que permitan sostener el proyecto. Se trata de paquetes
mensuales, trimestrales, semestrales y anuales, con cuotas desde USD 15, hasta USD 150,
que en su primer ano de ejecucion (2018) se proponia cubrir los gastos de los colaborares
de contenido.

En esta misma linea, se podria incluir a una tercera via de financiamiento que, sin
embargo, no es considerada relevante por ser eventual. Esta es la tienda de articulos de LBE,
que, al desplegarse, ofrece dos ediciones de libros compilatorios de textos publicados en
LBE, libretas de apuntes de uno de sus auspiciantes y camisetas con publicidad del medio.
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A continuacidn, presentamos de manera grafica los principales cambios e inno-
vaciones identificados en el proyecto de periodismo narrativo La Barra Espaciadora, los
cuales revelan una disposicién por innovar, por adaptarse a nuevas dinamicas de trabajo.

Tabla 1

Principales cambios en innovaciones

La Barra Espaciadora

Apropiacion tecnoldgica

Dinamicas de trabajo

Iniciativas de sostenibilidad

Incorporacion de un canal
de YouTube, para identificar
al medio y para difundir
contenido.

Incorporacion de elementos

visuales en las narrativas: uso de
formatos con mayor cantidad de
fotografias e incluso con videos.

Férmula tradicional:
espacio para anunciantesy
publirreportajes.

Incorporacién de audios
y videos en la publicacion
de algunos trabajos
periodisticos.

Inclusion de practicas de trabajo
colaborativo, con periodistas de
otros medios.

Férmula innovadora: una red
de patrocinadores o aportantes
permanentes.

Capacidad para influir en la
agenda medidtica y la agenda
publica, a través del uso de
plataformas digitales (canal
YouTube); un ejemplo de
ello es la investigacion del
caso Furukawa.

Apuesta por contenidos
editoriales propios: cinco
secciones tematicas: cultura,
libertades, derechos, planeta y
frontera cautiva; un apartado
para reportajes mas amplios e
informes ‘dosieres’; ademas de la
recuperacion de los principios de
la profesion.

Una tercera opcion, aunque no
permanente: una tienda virtual
con productos editoriales y
publicitarios del medio.

Intento por incorporar en contenidos

periodisticos, elementos propios
del lenguaje en internet, como la

multimedialidad, la hipertextualidad

y la interactividad, aunque esta
ultima en menor medida.

Fuente: entrevista con representante de La Barra Espaciadora y observacién de pagina web del medio.

Elaboracion: Paulina Escobar

4.2. La Comunicacion estratégica aplicada desde la cotidianidad.

Caso Orion

La agencia Orién Comunicacion Estratégica es una empresa con base en Quito, que
lanz6 el proyecto 2017, aunque su fundadora tiene una trayectoria en este campo profesio-
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nal de mas de 20 afos. En la actualidad su trabajo se enfoca en la comunicacion estratégica y
comunicacion politica, con especial énfasis en las pequefias y medianas industrias (pymes).

Si se concibe el concepto de hipermediacién como la llegada de la tecnologia a la vida
profesional cotidiana y que por esta se han cambiado los limites que separan lo interior de lo
exterior, para algunos profesionales de la comunicacion esta ruptura ha hecho que la aplica-
cién del mencionado concepto permita expandir los limites tradicionales de trabajo con los
clientes; esto se ha dado porque los articulos smart como el computador o el celular, tienen
una facil manipulacién y ademas en algunas ocasiones de manera simultanea, aunque no
en el mismo lugar fisico, se da una respuesta inmediata a las demandas de nuestros clientes.

Pero también es importante comprender que asi como se solucionan problemas, tam-
bién se generan otros, porque hablamos de una interaccién de un flujo de comunicacién que
es bidireccional tanto de adentro para afuera como de afuera para adentro. En nuestro caso
de analisis, esta disyuntiva es evidente en la relacion con los clientes. Esto, debido a que una
hipermediacién también puede ser una trama de procesos de intercambio, produccion y
consumo simbolico que engloba una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interco-
nectados tecnologicamente.

Para hablar de interfaces como una cara visible de las hipermediaciones, para un co-
municador que practicamente ha crecido con el desarrollo tecnoldgico ocurrido en los tlti-
mos 20 afios, este proceso de adaptacion es cada vez mdas complejo porque siempre hay cosas
nuevas por aprender, como el caso de la utilidad y potencialidad de los programas de edi-
cion, disefio, manejo de diversas plataformas o articulos tecnoldgicos y los mismos equipos,
como las grabadoras de antafio que antes eran analogas y ahora son digitales. Es el caso de la
experiencia de la agencia Oridn, cuya creadora ha vivido el proceso de transformaciones y
adaptaciones desde el inicio de su carrera profesional como periodista y luego como comu-
nicadora hasta transformarse en la emprendedora de su propio proyecto de comunicacion.

Si el nuevo mapa del mundo de la comunicacion esta dominado por dos ideologias
hegemonicas: la via del discurso tnico de la economia y la el impacto de las tecnologias
con el desasosiego que implica el uso de las redes sociales, también es cierto que hoy en-
contramos cierta resistencia al cambio, lo cual ocurre incluso en aquellos profesionales de
la comunicacién que trabajan con intangibles como la reputacién. Asimismo, en el caso del
manejo de la identidad, aun es dificil conjugar la imagen real con la del mundo digital, algo
que, en otros campos profesional, seria indivisible. Podriamos afirmar incluso que el hecho
de preservar el tradicional “buen nombre a través del boca a boca” es algo que deberia irse
combinando de manera paulatina con la reputacion digital, donde “el boca a boca” vendria a
ser la multiplicacion de nuestros seguidores y de nuestras propias redes sociales.

A pesar de que, en la actualidad, la comunicacion digital es una herramienta que se
utiliza como prioridad, todavia tenemos ejemplos como el de Orién, en que la mayoria de
clientes son contactados por una via directa o por clientes que estuvieron satisfechos por su
buen trabajo y los refirieron. Otros, en cambio, son producto de la interaccién que tuvieron
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cuando la gerente trabajaba en medios de comunicacién. Por ejemplo, dentro de nuestro
estudio vemos que aunque la agencia no cumple con todos los pasos para completar un pro-
ceso estratégico de apropiacion e integracion de redes en sus estrategias de comunicacion,
actualmente es un emprendimiento con proyeccion de crecimiento en el drea de la comuni-
cacion estratégica.

Tabla 2

Pasos para un proceso estratégico del apropiacion e integracion
de redes en estrategias de comunicacion
Agencia Orion*

Pasos Nivel de
cumplimiento

Andlisis de las necesidades de los clientes e identificacién de los  No
publicos o clientes.

Analisis de las necesidades de los clientes e identificaciéon de sus  No
objetivos

Ha escogido la herramienta adecuada y la creacion de perfiles de  Si
sus clientes

Planifica contenidos para cada medio asi como su linea editorial ~ Si
y normas de uso.

Definicion de la gestion del administrador de medios o redes No

Crea comunidades de interés Si

Evaltia todos los pasos de la estrategia No
Leyenda:

Si: a pesar de que el inicio del emprendimiento fue organico, en la actualidad existe una planifica-
cion en el manejo de la imagen que es utilizada en redes.

No: Orion trabaja con sus clientes, quienes son referidos inicamente de manera personal; por tal
motivo la observacién del entorno de redes es una tarea que ha quedado desplazada a un segundo
plano.

Fuente: entrevista con representante de la agencia Oridn.
Elaboracion: Liza Bahamonde

5. Discusion y conclusiones

Los emprendimientos periodisticos en la era digital no solo evidencian una apuesta
editorial, evidencian también una postura ante la hegemonia de las propuestas editoriales
de los medios convencionales. Representan una posibilidad de multiplicar las voces de los
protagonistas de los proyectos, asi como de las fuentes de informacién. Con respecto a las

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Péginas 83-100

URU N.°3 « 2020



URU N.°3 « 2020

Ana Paulina Escobar - Liza Bahamonde

audiencias, también otorgan un papel preponderante a los ciudadanos, frente a la que estos
tienen en la agenda medidtica convencional.

La posibilidad de emprender un proyecto periodistico es ademas una puerta al apren-
dizaje y ala constante innovacion y actualizacion de conocimientos, asi como de apropiacion
tecnologica de la cultura digital. Los dispositivos y herramientas que provee la tecnologia
constituyen canales que permiten consolidar propuestas editoriales desde su implementa-
cién y a lo largo del mismo proceso.

Mientras en el mundo de los medios tradicionales, que incluso han trasladado sus
versiones a plataformas digitales, el financiamiento que permite sostener los proyectos esta
ligado a la estructura y practicas propias de estos medios, en los medios digitales, el financia-
miento es quiza una de las mayores dificultades, porque de este aspecto depende la rentabili-
dad y sostenibilidad de los proyectos. Aun cuando en el mundo existen ya modelos de nego-
cio basados en el crowfunding, en paises como en el nuestro son practicas no tan expandidas,
quiza por los comportamientos de las audiencias. Eso no implica que ciertos proyectos ya
hayan emprendido iniciativas para financiarse con el aporte de redes de aportantes.

Larealidad en Ecuador revela que existe espacio para la puesta en escena de proyectos
innovadores, que no solo incorporen tecnologia, como canales de YouTube, contenidos con
realidad virtual o coberturas mediante sistemas de live streaming; sin embargo, la principal
apuesta es el manejo de nuevas narrativas digitales, donde la calidad del contenido y el es-
tricto apego a los fundamentos del periodismo, como la ética, verificacién de informacion,
contextualizacion y la apertura a multiplicidad de voces seguira siendo lo mas importante al
momento de ejercer el periodismo.

La comunicacién en los ultimos afios ha experimentado un profundo cambio y en-
tender a la interfaz es algo vital para quienes trabajan en lo digital. Esto ha sucedido con los
dispositivos y programas que se utilizaban hace no mas de 20 afios y la cascada de infor-
macion a la que estamos expuestos en la actualidad. Esto genera una serie dificultades al
momento en que las personas se actualizan, porque, aunque se encuentren en un continuo
proceso de aprendizaje y redescubrimiento, siempre llega (y llegara) una tecnologia innova-
dora que remplace la precedente antes de que podamos asimilar como protagonistas de este
proceso la utilidad de los recursos digitales.

Muchos piensan que el comunicador, por estar cerca de las diferentes plataformas
tecnoldgicas, necesariamente debe estar familiarizado con estos nuevos procesos de comu-
nicacion que se producen en la red. Se trata de una falsa percepcion, ya que genera a una
expectativa equivocada, porque el comunicador no es un erudito en el manejo de la comu-
nicacion en la red, a pesar de que conviva con ella a diario.

Este es un tiempo de autoaprendizaje especialmente para las generaciones anteriores
alos denominados “milenials” puesto que muchos profesionales de la comunicacioén no ven
el verdadero potencial de la comunicacion digital y como esta puede acortar tiempo y espa-
cio en nuestro trabajo. Consideramos que es una tarea inconclusa y que los profesionales de
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la comunicacién tenemos la obligacion de actualizarnos constantemente.

El discurso de la economia de la informaciéon ha permitido entender el valor que
puede tener una marca o reputacion, mucho mas en el contexto de la era digital en que todo
se multiplica o masifica, generando un verdadero valor comercial y monetario. Quienes no
consideren la importancia de estos aspectos, de una manera sostenible, son susceptibles de,
en poco tiempo, quedar expuestos al olvido digital.
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