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PRESENTACION

La aplicacion general de la red, web 1.0 funcionaba segin un modelo en el que el
editor ponia su informacion en una pagina web a disposicion de los interesados. Los
clientes utilizaban los navegadores para enviar una solicitud de informacion que les era
entonces devuelta en una pagina cada vez. Si se queria mas informacion o una actuali-
zacion habia que apretar un botén y esperar a que los datos fueran transferidos y la
pantalla refrescada. Este es el modo en el que todavia trabajan la mayoria de las webs
y, sin duda, el procedimiento habitual en la mayoria de las webs de periddicos. La web
2.0 todavia no es un concepto concluido, pero difiere de la web 1.0 en tres aspectos
fundamentales: el publico se esta convirtiendo en el editor de informacion; es él el que
define como quiere ver la informacidn; y esta constituyendo comunidades en este pro-
ceso.

La web 2.0 refuerza la idea del usuario como creador y no sélo como consumidor
de medios. Aquellas personas que antes eran clientes de informacidn se convierten
paulatinamente en editores, y muchas de las aplicaciones asociadas con la web 2.0
pretenden ayudarles a organizar y publicar sus contenidos. La mala noticia es que este
fendmeno podria considerarse como un menoscabo del papel tradicional de las empre-
sas de medios. La buena es que esta potenciando la demanda de una nueva forma de
informacién compartida y centrada en la comunidad. Las empresas de medios no de-
ben tener miedo de esta capacidad del pablico para publicar. Este fue el caso con la
web 1.0, pero pronto se hizo evidente que el hecho de que cualquiera pueda crear con-
tenido no significa que el contenido asi creado tenga valor alguno.

Por todo ello, el Departamento de Periodismo Il de la Facultad de Ciencias Sociales
y de la Comunicacion de la Universidad del Pais VVasco ha organizado, por segundo
afio consecutivo, el 10, 11 y 12 de noviembre de 2010 en Bilbao el 1l Congreso Inter-
nacional de Ciberperiodismo y Web 2.0 (http://ciberpebi.wordpress.com), con el tema
“Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacion”. En este encuentro se han
explorado caracteristicas, herramientas, impacto y consecuencias para comprender,
desde un punto de vista critico, la naturaleza o el alcance de estos nuevos modelos.

El objetivo un afio més ha sido reunir a especialistas en el area para analizar y de-
batir cuestiones centradas en la préactica del Ciberperiodismo actual a la luz de las
nuevas realidades empresariales, profesionales y de formacion. Otros temas destacados
han sido los desafios y los cambios provocados por la convergencia y la multitextuali-
dad, el llamado “Periodismo ciudadano”, las innovaciones tecnoldgicas y las
experiencias emprendedoras en esta area. Se ha pretendido que el congreso constituya
un momento ideal para la actualizacioén de conocimientos cientificos sobre el ciberpe-
riodismo. Para ello, se ha contado con la presencia de académicos, tanto nacionales
como extranjeros, que constituyen un referente en la investigacion en esta area.

Koldobika Meso Ayerdi
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Info-metamorfosis: plataformas moviles, entornos ubicuos y
servicios de informacion

Info-metamorphosis: mobile platforms, ubiquituous environments
and information services

Juan Miguel Aguado

Universidad de Murcia
jmaguado@um.es

Resumen

El desarrollo del ecosistema movil plantea un horizonte tanto de oportunidades como de
incertidumbres y desafios en el &mbito de los contenidos digitales. Este vector de cam-
bio en la convergencia digital afecta igualmente a los contenidos informativos y a los
actores involucrados en su produccion, distribucién y consumo, aungue sélo sea por el
caracter inmediato y ubicuo de las transmisiones de datos en el entorno de la movilidad.
En este texto se presenta una reflexién sobre las transformaciones derivadas de la movi-
lidad en la convergencia digital, sobre las servidumbres heredadas de la industria en que
se desarrolla y los alicientes que plantea a un producto —la informacién- cuya metamor-
fosis contribuye a acelerar.

Palabras clave: Ecosistema movil, contenido informativo, convergencia, informacion
de marca, informacién no de marca.

Abstract

The development of the mobile ecosystem raises a landscape of opportunities, uncer-
tainties and challenges in the sphere of digital content. On the basis of mobility’s
ubiquitous and real time nature, mobility related changes in digital convergence affect
as well journalistic contents and those agents involved in their production, diffusion and
consumption. In this paper we discuss the role of mobility as a transformation driver in
digital convergence, the constraints coming from the legacy of the industry in which
mobility emerges and the values it adds to a product like information, the metamorpho-
sis of which mobility helps to accelerate.

Keywords: Mobile Ecosystem, Journalistic Content, Convergence, Branded
Information, Non-branded Information.

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 7



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

0. Introduccidén

Aunque para muchos el movil sigue siendo s6lo un teléfono o, como mucho, una
plataforma todavia incomoda de acceso a Internet, lo cierto es que, en el ambito de la
tecnologia digital, los dispositivos méviles estan constituyendo un ecosistema caracteri-
zado por una extrema vivacidad —con un crecimiento y una tasa de cambio
exponenciales- y por una creciente influencia en otros ecosistemas. De hecho, seria co-
rrecto afirmar que los dispositivos mdviles no sélo no son simples vias precarias de
acceso a Internet, sino que su tecnologia esta cambiando la fisonomia de Internet y de la
Web, sus funcionalidades y la forma en que los usuarios se relacionan con ella (Jaokar y
Fish, 2006). La consolidacion de las tecnologias de la movilidad se integra, por tanto, en
los desarrollos recientes de la Web, potenciandolos (como en el caso de la Web 2.0),
desarrollando nuevas formas de uso (como en el caso de las aplicaciones nativas, la
geolocalizacion o del Internet de los Objetos) e incluso proponiendo vias alternativas a
los modelos de negocio vigentes en Internet (como las tiendas de aplicaciones o los
nuevos formatos publicitarios).

El desarrollo reciente del ecosistema mdvil plantea, pues, un horizonte extremada-
mente interesante tanto de oportunidades y desafios como de incertidumbres y
transformaciones especialmente en el &mbito de las industrias culturales y los conteni-
dos digitales. Este vector de cambio en la convergencia digital, al que denominaremos
genéricamente como ‘movilidad’, afecta igualmente a los contenidos informativos y a
los actores involucrados en su produccidn, distribucion y consumo, y ello aunque sélo
sea por el caracter inmediato y ubicuo de las transmisiones de datos en el entorno de la
movilidad.

Mas alla del andlisis pormenorizado de los productos informativos en movilidad, en
estas paginas queremos presentar a debate una reflexion sobre las transformaciones de-
rivadas de la movilidad en la convergencia digital y en la propia concepcién de Internet,
sobre las servidumbres heredadas de la industria en que se desarrolla y los alicientes que
plantea a un producto —la informacion- cuya metamorfosis contribuye a acelerar.

1. Las bases de la movilidad

Entendemos como dispositivo movil todo aquel dispositivo digital dotado de co-
nectividad ubicua y concebido desde y para la portabilidad cotidiana. En este marco,
destacan obviamente los denominados smartphones, tanto por su amplia difusién —en
Espafia un 25 % (Enter-Idate, 2009), con una tasa de penetracion prevista para 2012 en
el mundo desarrollado del 45 % (Ahonen y Moore, 2009)- como por su versatilidad
funcional. Pero no cabe excluir otras especies en la fauna movil, como los netbooks, las
consolas de juego, los reproductores o los ebooks con conectividad 3G, e incluso nuevas
especies, como el reciente caso del iPad, que ha contribuido a inaugurar una familia de
dispositivos —los tablets- con perfiles de uso y consumo especificos.

El despegue de la movilidad —un proceso con apenas cinco afos efectivos, si conta-
mos desde la aparicion de Internet mdvil- se asienta en primer lugar sobre el desarrollo
y la amplia difusion de las redes y tecnologias moviles, con un incremento exponencial
de la capacidad de computacion y con una tasa de penetracion que casi triplica la del

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 8



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

Internet convencional (un 67 % de la poblacion mundial en 2009 frente a un 26 % de
Internet segun la ITU (2009)).

La evolucién de los dispositivos maoviles hacia su techo de capacidad (tamafio de
pantalla, autonomia, eficacia de la interfaz, potencia de procesamiento y ancho de
banda) ha sido notablemente més rapida e intensa que la de sus primos de sobremesa.
Esta circunstancia, sin duda, estd favoreciendo una rapida convergencia (léase integra-
cion funcional) entre el dispositivo mévil y el PC (pensemos, por ejemplo, que la
television lleva veinte afios esperando ese nivel de integracion). Aunque, por otra parte,
también plantea interrogantes importantes en cuanto a la capacidad de las redes méviles
frente al incremento previsto del trafico de datos.

En cualquier caso, el desarrollo de las tecnologias y la conectividad moviles, empu-
jado por una penetracion social sin precedentes en la historia de las tecnologias
digitales, se traduce en un crecimiento exponencial del uso de Internet via dispositivos
maviles. El crecimiento del Internet movil en Espafia en 2009 ha sido de un 47 % (Niel-
sen, 2009), mientras que el del Internet convencional apenas llega al 4 %. La cuota de
penetracion del Internet mévil en Espafia alcanza ya el 16 %, mientras que en Europa
supera el 26 %. De forma similar, de acuerdo con ABI Research (2010), del crecimiento
total de Internet hasta 2015, dos tercios seran Internet movil. Estas previsiones pueden
parecer exageradas, pero conviene tener en cuenta que, en la zona de Asia-Pacifico, es-
pecialmente en Japdn, el acceso a Internet via movil ya supera desde 2008 al acceso a
través de ordenadores (Fiztpatrick, 2008). En Europa, el informe Internet Trends
(Morgan Stanley, 2010) estima que para 2014, el denominado ‘afio dorado’ de la
movilidad, el acceso a Internet sera mayoritariamente desde dispositivos maviles.

En Espafia, un informe reciente de Comscore (Dans, 2009) revela que el incremento
en el nimero de personas que afirman haber consultado noticias e informacion (exclu-
yendo redes sociales) desde dispositivos moviles con frecuencia diaria es de un 107%;
el 35% de los usuarios de Internet en movilidad se conectan diariamente y el incremento
de usuarios de blogs y redes sociales mdviles alcanza el 427 %. Por si las previsiones no
resultan todavia lo suficientemente impresionantes, la prospectiva de Cisco Systems y
Coda Consulting en 2010 estima que el trafico en Internet movil crecera en torno a 40
veces entre 2010 y 2015 y, para 2014, entre el 60 y el 70 % del trafico de Internet movil
sera video (Cisco Systems, 2009).

Asi pues, la amplia difusion de la tecnologia movil, su desarrollo cualitativo y la sub-
secuente explosion del Internet mdvil sientan las bases de la incidencia de la movilidad
en el paisaje digital de nuestros dias. Como consecuencia del desarrollo y diversifica-
cion del mercado, asistimos a una creciente fragmentacion de los perfiles de usuario en
el entorno de la movilidad. Michael Mace (2007) identifica en este sentido tres grandes
grupos de usuarios de valor afiadido de la tecnologia mdvil (esto es, el publico potencial
de los dispositivos moviles): Usuarios de comunicaciones (centrados en productos de
naturaleza relacional, como las redes sociales moviles), usuarios de entretenimiento
(centrados en el consumo de contenidos culturales, como videos, mdsica, juegos, etc.) y
usuarios de productividad (centrados en aplicaciones de gestion de informacion). Pese a
ello, el consumo de informacion via mdvil es un hébito y una prioridad para los tres per-
files —de ahi que, con regularidad, la consulta de informacion desde el movil figure
como una de las primeras conductas de los usuarios en las encuestas (ZED, 2009)-.

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 9
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2. El ecosistema de la movilidad: horizontes y desafios

El entorno de las tecnologias mdviles aparece caracterizado por una serie de actores
gue mantienen entre si relaciones de influencia compleja en torno a diversas cadenas de
valor (de contenidos y aplicaciones, de infraestructuras, de conexion...). De sus estrate-
gias emanan tanto soluciones y vias de desarrollo como problemas y desafios para la
estabilidad y el mantenimiento de un ecosistema que, a su vez, mantiene relaciones
cambiantes con otros ecosistemas, como el de los medios. Con el despegue del Internet
movil, el contenido movil (tanto desde la perspectiva de las aplicaciones que permiten
su acceso y consumo como desde las que permiten su creacion y transmisién) ha adqui-
rido un protagonismo creciente, situando la interseccion entre el ecosistema de la
movilidad y el ecosistema mediatico como uno de los aspectos a tener en cuenta en la
convergencia digital (Aguado y Castellet, 2010).

El marco general de los actores que constituyen esas redes de valor en las comunica-
ciones moviles lo configuran, en rasgos generales, las operadoras, los fabricantes de
dispositivos, los desarrolladores de plataformas (sistemas operativos), los desarrollado-
res de aplicaciones, los productores/agregadores de contenidos y los usuarios. A ellos
cabe agregar el incipiente sector de la publicidad y el marketing mdvil; un factor que,
aungue apenas da sus primeros pasos, juega un papel decisivo en la configuracion de la
cadena de valor del contenido movil y en la integracion entre el ecosistema movil y el
ecosistema mediatico (Feijéo y Miaros, 2008).

Como en el caso de los primeros afios de Internet, los proveedores de acceso e in-
fraestructuras de conexion constituyen el actor dominante del sistema en su fase de
desarrollo, aungue solo sea porque a través de las tarifas de conexion establecen la pri-
mera condicion para el acceso a los contenidos. Sin embargo, su experiencia previa
resulta en este sentido determinante: con el Internet convencional las operadoras queda-
ron relegadas al papel de dumb pipe o tubo mudo (Carr, 2003) en el trafico de datos,
cediendo su posicion de dominio a los desarrolladores de software y los producto-
res/agregadores de contenido. El desarrollo del Internet mévil supone una segunda
oportunidad para recuperar protagonismo en la redefinicion de la cadena de valor de los
contenidos digitales. De ahi que sus decisiones estratégicas vayan en su mayoria enca-
minadas a favorecer una verticalizacion del sector, para asegurarse una cuota de
influencia en la productividad de los otros actores.

Algunos ejemplos: La subvencion de terminales (ya sea a través de programas de
puntos o mediante contratos de exclusividad asociados a permanencia) permite a las
operadoras influir decisivamente en el disefio de produccion de los fabricantes de
dispositivos, puesto que estos programas convierten, de hecho, a las operadoras en sus
principales clientes. La creacion de portales de acceso exclusivo a contenidos, como
eMocion de Movistar o Live! de Vodafone, y la promocién de software y aplicaciones
especificos alimenta también la capacidad de influencia de las operadoras en el &mbito
de los contenidos digitales, desarrollando modelos de negocio —los denominados walled
gardens (Jaokar y Fish, 2006) y su modelo de distribucion on portal- que les permiten
monetizar frente a los productores y distribuidores de contenidos (como los medios de
comunicacion convencionales) su capital de usuarios.

Sin embargo, como ya hemos anticipado, la explosién del Internet movil y el desa-
rrollo exponencial de la distribucién de contenido movil off portal (de acceso libre a
través de Internet) sitla a las operadoras en una encrucijada incierta: el éxito de la difu-

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 10
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sion de smartphones y la politica de tarifas de acceso a Internet movil ha convertido, de
hecho, al Internet mévil en el negocio de futuro de las operadoras, pero al mismo
tiempo amenaza con saturar la capacidad de sus redes y plantea unas exigentes necesi-
dades de inversion en infraestructuras. De ahi que hayan sido precisamente las
operadoras quienes hayan avivado recientemente el debate sobre la neutralidad de la
red. La demanda de una discriminacion del trafico (ya sea en velocidad o en coste) en
funcién de la naturaleza de los datos transmitidos (o del tipo de contenido) no solo es
una llamada de atencién sobre la saturacion y el coste de las infraestructuras de las redes
moviles: es tambien una forma de asegurarse cierto control sobre la cadena de valor de
los contenidos mdviles. Un control que, en los ultimos dos afios, se ha decantado del
lado de los desarrolladores de plataformas.

Efectivamente, frente a la estrategia de las operadoras, los fabricantes de dispositivos
han encontrado en los desarrolladores de plataformas (sistemas operativos e interfaces
de usuario) un aliado valioso. Tanto, que en ocasiones —como en el caso de Apple, el
iPhone/iPad y su iOS- resulta imposible disociarlos. Si las operadoras han prestado en
los ultimos tres afios una atencion especial a los contenidos, en el caso del binomio fa-
bricantes/desarrolladores esa atencion se eleva a la categoria de apuesta principal. Por
un lado los fabricantes han orientado decididamente sus disefios hacia una mayor capa-
cidad multimedia y una mayor conectividad; por el otro, los desarrolladores se han
centrado en la usabilidad, la velocidad, la experiencia del usuario y la versatilidad a la
hora de integrar aplicaciones y software de terceros.

La importancia de la relacidn entre plataformas y contenidos es tal que la apuesta por
el movil de Google, lider en agregacion de contenidos y aplicaciones abiertas asociadas
a su gestioén, se concreta —con el apoyo de fabricantes como HTC o Motorola- en la in-
tegracion de un sistema operativo abierto (Android) con su universo de aplicaciones y
servicios Web y el traslado al entorno maévil de su dominio de la publicidad en Internet.

Pero los agregadores de contenido se encuentran en el entorno mdvil con un pro-
blema que no tenian en el Internet convencional. Alli los productores de contenidos
(especialmente aquellos procedentes de las industrias mediaticas) habian finalmente
aprendido a convivir —o al menos a tolerar- una cultura de la gratuidad ampliamente
asentada que hacia dificiles los modelos de negocio basados en contenidos premium o
de pago. Sin embargo, en el entorno maévil esa cultura de la gratuidad no existe —o0
existe en menor medida- y resulta mas facil monetizar la creacion y distribucion de
contenidos. En estas condiciones, los productores de contenido no ven con buenos 0jos
la actividad de los agregadores, que, sobre la base de la gratuidad de los contenidos,
rentabilizan la gestion del acceso a éstos.

Es, precisamente, desde el entorno de la movilidad, y mas concretamente, desde el
proceso que Feijéo y otros (2009) ha denominado “plataformizacion”®, donde aparece
una via de respuesta al dilema sobre la distribucion del valor de los contenidos: el mo-
delo de las tiendas de aplicaciones. Las denominadas ‘app stores’ surgen a partir de la
iniciativa pionera de Apple en su busqueda de un modelo de distribucion que le permita

! La “plataformizacion’ hace referencia al agrupamiento estratégico de varios actores del sector (fundamentalmente
fabricantes de dispositivos y desarrolladores, aunque también operadoras, agregadores, etc.) en torno a una
plataforma determinada (generalmente un sistema operativo y una interfaz de usuario) como eje articulador de un
modelo de negocio para los servicios y contenidos mdviles. Apple, con su iPhone, el iOS y la Apple Store, por un
lado, y Google con su Android, HTC y su correspondiente tienda de aplicaciones constituyen los ejemplos méas
relevantes de este fendmeno.
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canalizar las posibilidades de su sistema operativo. En realidad se trata, por un lado, del
paroxismo del proceso de virtualizacion de los proveedores de software que ya caracte-
riza al entorno digital, pero, por otro lado, supone también transformar el control sobre
el sistema operativo en una forma de rentabilizar los desarrollos de terceros. Asi, una
‘app store’ no es solo una ‘tienda de software” desarrollado por terceros desde los para-
metros del propio sistema operativo, sino también una ‘tienda de contenidos’ asociados
a aplicaciones. De esta forma, el dispositivo digital deviene punto de comercio tanto
para los usuarios finales como para los desarrolladores, y el propietario del sistema
(sintomaticamente en el caso de Apple) obtiene beneficio del desarrollo creativo de ter-
ceros y de la distribucion final del producto.

Este ultimo punto es, quiza, la trasformacién mas relevante de Internet en los ultimos
tiempos (y acaso la condicion de posibilidad de la Web 2.0): los contenidos aparecen
siempre vinculados a aplicaciones y éstas son, en ultima instancia, propuestas de gestion
de contenidos. Las aplicaciones de gestion de contenidos se interponen cada vez mas
entre el usuario e Internet. Ya no es necesario abrir el navegador para usar Internet: el
cliente de Google nos ofrece el resumen informativo del dia, el cliente de Youtube nos
selecciona los videos maés vistos y el cliente de Facebook nos avisa de lo que alguien ha
escrito en nuestro muro. Esos mismos clientes que pueblan el escritorio de nuestros or-
denadores se han incorporado al moévil con sorprendente rapidez, adquiriendo de paso la
capacidad de geolocalizar al usuario e incorporar datos de su contexto. Recientemente,
Chris Anderson y Michael Wolff publicaban en Wired un polémico articulo titulado “La
Web ha muerto, larga vida a Internet” (Anderson y Wolf, 2010), en el que, precisa-
mente, llevaban al extremo el argumento de las aplicaciones nativas y los clientes como
nuevos gestores del uso cotidiano de Internet: en un contexto superpoblado de aplica-
ciones nativas, los navegadores pierden sentido, abriendo la posibilidad de un Internet
sin Web.

Con todo, aceptar la importancia creciente de los clientes o aplicaciones nativas y el
aumento del uso indirecto de Internet por todo tipo de software (y no necesariamente
por el usuario) no implica necesariamente una profecia tan radical. De hecho, el entorno
movil plantea problemas especificos a esta cuestion: frente a la homogeneidad de estan-
dares de los PCs y el Internet convencional, en el entorno mdvil existe una brutal
fragmentacion en cuanto a especificaciones de dispositivos y a sistemas operativos Vi-
gentes (cerca de la decena). Ello hace extraordinariamente gravoso el disefio y
produccion de aplicaciones, especialmente si hablamos de aplicaciones de gestion de
contenidos. Por ejemplo, un diario espafiol como El Pais o EI Mundo que quiera difun-
dir sus contenidos en el entorno movil mediante clientes o aplicaciones nativas debera
disefiar su aplicacion en al menos cuatro plataformas diferentes (Apple, Android —de
Google-, Windows, Symbian —de Nokia— y RIM —de Blackberry-). Obviamente, la
fragmentacion constituye un freno notable en el mercado de los contenidos digitales.

Esa misma fragmentacion heterogénea caracteriza al ambito de la produccion de
contenidos en el entorno digital y, muy especialmente, en el movil. La diversidad de los
actores que configuran este sector es practicamente absoluta: desde los propios usuarios
a los grandes grupos de las industrias culturales, pasando por un cambiante abanico de
pequefios y medianos productores. En el terreno de la informacidn, esta variable traduce
el dilema entre periodismo 2.0 y periodismo convencional con una intensidad inusitada
por los rasgos caracteristicos de la movilidad: ubicuidad, geolocalizacidén, omnipresen-
cia y personalizacion. A falta de una terminologia mejor, parece que el fendmeno
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apunta hacia una convivencia no siempre pacifica entre informacion de marca e infor-
macion no de marca, con la salvedad de que, en funcion de su impacto, la constitucion
de una marca informativa deviene en los nuevos entornos un proceso mucho mas rapido
y dindmico que antafio.

3. Por qué el movil

Hasta aqui hemos esbozado una sucinta radiografia del ecosistema mévil, puntuali-
zando algunas de sus interacciones mas patentes con el entorno digital en general y con
el ecosistema mediatico en particular. Sin embargo, ¢qué es lo que hace atractivos los
dispositivos moviles para las marcas informativas? ¢Qué aporta la movilidad al ecosis-
tema informativo, tanto institucional —las grandes marcas informativas— como no
institucional —la Web 2.0 informativa—? Antes, pues, de abordar en qué aspectos la mo-
vilidad contribuyen a la metamorfosis de la informacion conviene considerar qué
activos ofrece el entorno de la movilidad para su integracion efectiva.

El primer dato que atrae la atencién de las grandes marcas informativas® es, obvia-
mente, el de la difusidn social de la tecnologia. Mas alla de la amplia penetracion de la
telefonia mavil, la difusion de smartphones alcanzara un 60 % del parque mévil mun-
dial en 2014 (ABI Research, 2010), lo cual platea una audiencia potencial nada
desdefiable, sobre todo cuando se tiene en cuenta su ritmo de crecimiento y el hecho de
que el perfil del usuario de Internet moévil apunta a un publico —jévenes de entre 19y 30
afios) tradicionalmente reacio a otros productos informativos. En términos globales,
Ahonen y Moore (2009) estiman que en 2009 unos 1.160 millones de mdviles navega-
ban ya por Internet en alguna de sus modalidades. La misma fuente calcula en 1.600
millones el nimero de usuarios conectados a la red a través de ordenadores de sobre-
mesa y en 480 millones el nimero de periédicos que circula diariamente.

Pero mas aun incluso que las cifras de implantacion, importan los aspectos cualitati-
vos de la tecnologia, pues estos son los que en definitiva la hacen especialmente
atractiva para el consumo de contenidos informativos. De forma resumida, el disposi-
tivo movil se caracteriza por ser:

Personal

El mdvil es el dispositivo méas estrechamente vinculado a la identidad del usuario: in-
corpora elementos clave de su vida cotidiana (sus fotos, sus mensajes, sus bdsquedas,
sus contactos, su agenda diaria...) y los conecta con sus rutinas, con su situacion en un
lugar o contexto determinado, con sus relaciones sociales. Como han sefialado Katz y
Satomi (2005), el movil constituye una extension de nuestro cuerpo. Este aspecto es

2 El lector habréa advertido a estas alturas que preferimos utilizar el término ‘marcas informativas’ al de medios
informativos o de comunicacion. La eleccion responde no sélo al hecho de que el concepto ‘medio de comunicacion’
va mas alla, desde nuestro punto de vista, de la actividad informativa (un estudio cinematogréafico es tan medio de
comunicacion como El Pais). Tampoco se debe Unicamente a la facilidad con la que inconscientemente se asocia la
palabra ‘medio’ a un soporte o infraestructura de difusion (¢EIl Pais es un “periédico’ o una marca informativa’?). La
eleccion terminoldgica apuntada responde sobre todo al hecho de que, en el marco de la convergencia digital, el
soporte deja de tener una relevancia decisiva en la configuracion del medio, que pasa a ser una marca asociada a un
producto multiforme, adaptado a diversos formatos y plataformas de distribucion (Domingo et alt., 2007). En el
entorno digital, por tanto, la distincion relevante pasa a ser la de informacion asociada a marca frente a informacion
no asociada a marca, y una de las claves de esa diferenciacion reside en como circula la credibilidad en ambos
modelos (Aguado y Castellet, 2010).
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relevante a la hora de caracterizar la recepcion y el consumo de contenidos 0 mensajes
en el movil. Aquello que consumimos o recibimos en el mévil es “méas nuestro”, le
prestamos mas atencion, lo seleccionamos con mayor interés, lo filtramos con mayor
cuidado y lo vinculamos con mayor facilidad a nuestra vida cotidiana. La vinculacién
entre marca (de contenidos o productos) e identidad del usuario presenta en el entorno
movil aspectos especificos que ya empiezan a ser explotados por la publicidad y que las
marcas informativas apenas han comenzado a vislumbrar.

Permanente

Tanto desde la perspectiva de la produccion de contenidos como del acceso a éstos,
el movil es el Unico dispositivo digital al que estamos expuestos —0 que tenemos a
mano- de forma permanente, 24 horas al dia, los 365 dias al afio. Su ubicuidad se tra-
duce no s6lo en omnipresencia, sino en conveniencia: es cierto que otros dispositivos
dedicados (camaras de fotos, reproductores de musica o video, etc.) pueden realizar las
mismas funciones con mayor calidad y eficacia, pero lo caracteristico del mévil es que
‘estd siempre ahi’. Desde el punto de vista del consumo, a diferencia de otros medios
con tiempos de exposicion definidos en funcion de los habitos sociales, el movil abarca
un periodo de exposicion diaria potencialmente absoluto. Por su fuerte vinculacion con
la identidad del usuario, el mdvil no es s6lo un medio de exposicién constante, sino
ademas asociado a actitudes esencialmente receptivas.

Ubicuo

Si algo define al dispositivo movil es su caracteristica desvinculacion de la comuni-
cacion con respecto al lugar. La comunicacion movil supone el paso de las
comunicaciones interlocales a las comunicaciones translocales (Geser, 2004), donde la
conectividad no depende ya del lugar, sino de la persona, y donde la accesibilidad se
ofrece, por primera vez en la historia de las comunicaciones humanas a distancia, de
forma continua. De ahi la importancia del mévil como dispositivo personal, como un
complemento insustituible del sujeto social.

En el entorno movil se pasa asi del lugar fisico como metafora del interlocutor en la
comunicacion (llamar a tu casa es llamarte a ti; conectar con tu PC es conectar contigo)
a la persona como metafora del lugar de la vivencia, de modo tal que no conectamos ya
con ‘sitios’, sino con personas-en-situaciones. Si el “sitio” es el territorio del encuentro
comunicativo en Internet, la “situacién’ es el territorio del encuentro comunicativo en la
movilidad.

Sensible al contexto

Los desarrollos tecnologicos responden no solo a las demandas sociales de un mo-
mento dado, sino a la légica implicita en esa misma tecnologia. Asi, la metafora
comunicativa que orientaba las comunicaciones (el lugar es la persona) se invierte (la
persona es el lugar) y aparece un horizonte de gestion de datos que s6lo ha sido posible
entrever a partir de las tecnologias de geolocalizacién. Si en la Web 2.0 global los ma-
pas han adquirido cada vez mas la condicion de estructura articuladora de los
contenidos, en la movilidad, con el aporte del GPS, esa condicidn adquiere el afiadido
del tiempo real. El dispositivo movil no es s6lo un transmisor receptor de mensajes. La
tecnologia lo convierte, también, en una herramienta sensible al contexto, capaz de de-
tectar e incorporar a las comunicaciones el lugar en que uno se encuentra, la

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 14



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

temperatura ambiente, el movimiento que realiza (si se desplaza rapido o despacio, si
estd parado...), y articularlo con la informacion de Internet (tal posicion corresponde a
tal centro de congresos en tal ciudad...) y con la del propio dispositivo movil (... tal
ciudad no es el lugar habitual de residencia del usuario). En suma, en virtud de su con-
dicion de sensor del entorno, el dispositivo movil puede conectar como ningun otro
dispositivo el contenido/servicio consumido y la situacion en que se encuentra el con-
sumidor, permitiendo adaptar el servicio al contexto de uso, a la situacion concreta, y no
solo al perfil del usuario, como ya ocurre en el ambito de la Web 2.0.

Instantaneo / Simultaneo

Ninguno de los rasgos caracterizadores del dispositivo movil tendria la relevancia
que presentan si no fuera por su condicion de instantaneidad. Esta constituye, obvia-
mente, un requisito generalizado del ecosistema digital, pero en el entorno de la
movilidad adquiere una carta de naturaleza radical. Ni la ubicuidad, ni la personaliza-
cién, ni la omnipresencia tendrian valor si las comunicaciones moéviles no tuvieran lugar
en tiempo real, en condiciones de simultaneidad. Como otros dispositivos digitales, pero
con el afiadido de su omnipresencia ubicua, el mavil tiende a comprimir hasta el abso-
luto la distancia entre un acontecimiento (un evento noticioso del que somos testigos,
una visita turistica o una idea que nos asalta), su representacion (una noticia, un post en
el blog, un MMS o un SMS), su difusion (individual, multipunto 0 masiva) y su con-
sumo.

Desde el punto de vista informativo, este rasgo situa al movil en condiciones de
igualar la proverbial instantaneidad de la radio, manteniendo pese a ello el potencial de
hipertextualidad de Internet (aunque, ciertamente, en menor medida). En no mucho
tiempo conoceremos lo que ocurre por el mévil, ahondaremos en sus consecuencias y en
las opiniones suscitadas a través de la radio, conoceremos sus vinculaciones con otros
acontecimientos y sus detalles por Internet, contemplaremos su dimensién espectacular
0 mas puramente visual en la television y comprenderemos su alcance y derivaciones
gracias a la profundidad de la prensa escrita.

Integrado

Pese al énfasis en sus especificidades, no conviene olvidar aquellos rasgos que el
dispositivo mévil comparte con el entorno digital en el que emerge y que también afia-
den valor a su potencial como plataformas para la informacion. Por ejemplo, el movil
comparte con el PC/Internet la capacidad de combinar contenidos en sus modalidades
pull y push (demandados puntualmente por el usuario u ofrecidos regularmente por el
proveedor) (Aguado y Martinez, 2008a), lo que incide en su caracter personalizador. Su
integracion en el entorno IP global lo hace también especialmente apto para estrategias
de difusion cross-media (Ibid., Aguado y Castellet, 2010). Ademas, su integracion en el
proceso de convergencia, de acuerdo con lo apuntado en los epigrafes precedentes, in-
troduce vectores relevantes de cambio en lo relativo a los modelos de negocio y a la
integracion de la publicidad: como ya hemos apuntado, la movilidad supone una nueva
oportunidad para el ensayo de versiones refinadas de modelos de pago por contenidos o
suscripcion, siempre que se capitalice suficientemente la percepcion de valor afiadido
por el usuario. Por otra parte, el filon de la publicidad movil, vinculada a la importancia
en este entorno de la identidad/contexto del usuario y a la asociacién de contenidos,
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aplicaciones y marcas, se perfila como un vector de consolidacion de la publicidad on-
line en el modelo de negocio de las marcas informativas.

4. Informacion en movilidad: Tendencias

Recientemente, en un debate de la CCN sobre periodismo movil, Louis Gump,
Director de la seccion mévil de la cadena norteamericana, manifestaba:

La tecnologia mavil se esta convirtiendo en una parte esencial del kit de herramientas profesionales,
que permite contar historias con una mayor inmediatez que nunca. Los moviles también estan cam-
biando nuestra manera de consumir noticias, permitiendo que las personas en movimiento se
mantengan al tanto de las noticias que son importantes para ellos (Gonzalo, 2010a)

Lo cierto es que, de forma un tanto silenciosa, el vector de la movilidad est4 introdu-
ciendo cambios visibles en una industria ya en proceso de metamorfosis. Cambios que,
tanto en lo que respecta al alcance de la actividad informativa en la vida social como en
lo que concierne a la dimensién reticular de los entornos digitales, presentan no sélo una
dimensién econdémica, organizativa y profesional, sino también social y, en cierto modo,
deontoldgica.

La movilidad afecta, como anticipabamos mas arriba, a las dos caras del ecosistema
informativo: la informacion de marca y la informacion no de marca (Ildmese ciudadana
o independiente); afecta en diversas medidas a todas las facetas de esas dos caras (la
gestion de fuentes, el proceso productivo, la consolidacién de la marca periodistica, los
modelos de viabilidad, los formatos de la informacién o las formas de distribucion); y
afecta, en Ultima instancia, a la esencia de la actividad informativa: la construccion —
centralizada en el caso de las marcas y distribuida en el caso de la Web 2.0- de la credi-
bilidad en la difusion del conocimiento publico actualizado.

Las lineas que siguen no pretenden ser un inventario detallado de las aplicaciones —
profesionales 0 no- de la movilidad en la actividad informativa. Buscan, méas bien, di-
bujar los escenarios de esa transformacién y promover una reflexion de fondo acerca de
cémo se construye el conocimiento publico en el entorno digital.

4.1. Cambios en las rutinas productivas

La irrupcion del dispositivo movil y de la conectividad mavil en el proceso de pro-
duccién y difusion de conocimiento publico actualizado supone un vector de cambio
tanto en lo relativo a las rutinas profesionales de los periodistas como en las posibilida-
des de los usuarios de actuar como fuentes informativas, proveedores de materiales y
como productores y difusores de informacion (Aguado y Martinez, 2008b; Massip y
Palomo, 2010). De forma sintética, podemos resumir ese vector de cambio en tres gran-
des descriptores:

Testigos/informadores ubicuos

La integracion funcional que caracteriza a los dispositivos moviles los convierte, de
hecho, en dispositivos ubicuos de registro de imagenes, video y audio con capacidades
crecientes de edicion. Antes incluso de la explosion de los smartphones, la camara de
los moviles sirvid para poner de manifiesto el hecho de que cada individuo, cada ciuda-
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dano, era un testigo potencial de lo que ocurria a su alrededor con capacidad para
registrarlo. Las primeras imégenes del tsunami de 2004, las imagenes de los atentados
de Londres en 2005, de la matanza del Tecnologico de Virginia, los incendios de Cali-
fornia o los disturbios de Birmania en 2007 y los ataques terroristas de Bombay en 2008
Ilegaron a los medios convencionales y a Internet de la mano de testigos presenciales
con maviles en sus bolsillos. De pronto, entre 2004 y 2007, todo el mundo fue cons-
ciente de que practicamente cualquier acontecimiento —desde el mas impactante hasta el
mas trivial- en cualquier lugar y en cualquier momento podia ser registrado, tratado y
difundido. Por primera vez en la historia de la informacion, la figura del testigo se hacia
ubicua y universal. Tanto las marcas informativas como los ciudadanos con inquietud
por la difusion del conocimiento pablico percibieron con rapidez las posibilidades de
esa transformacion, maxime cuando unos y otros asistian en esos afios, con mayor o
menor parte en el proceso, a la consolidacién de Internet como plataforma para la in-
formacion alternativa o no de marca.

Con el desarrollo de la banda ancha, del Internet movil y de la versatilidad funcional
de los smartphones, se hacia posible extender esa capacidad de registro al tratamiento y
la transmisidn de la informacidn, con valores especificos afiadidos, como el geoetique-
tado de la misma. El dispositivo movil ya no era, pues, Unicamente, un dispositivo
ubicuo de registro que universalizaba la figura del testigo. Era también un dispositivo
ubicuo de edicidn y transmision, que contribuia a universalizar la figura del informador.
A partir de estas condiciones se consuma la integracion de la movilidad en las practicas
del periodismo ciudadano. Paralelamente, se incrementa la afluencia y calidad de mate-
riales informativos moviles que son utilizados por las marcas informativas, para quienes
las secciones de ‘periodistas ciudadanos’ (Yo periodista en Elpais.com, iReport en
CNN.com, Eu Report de O Globo, CBS Eye Mobile, de la CBS, y un largo etcétera),
suponen una forma de fidelizar las inquietas audiencias online y, al mismo tiempo, pro-
veerse de material en ocasiones valioso. Las revueltas estudiantiles en Iran en 2009, el
‘amerizaje’ de un avion de pasajeros sobre el rio Hudson ese mismo afio, o los prole-
gomenos a la eleccion del Presidente Obama son algunos de los eventos mediaticos
recientes cuyas imagenes, en todo o en parte, proceden de dispositivos moéviles.

Maés alla de discutir la validez o no del término ‘periodismo ciudadano’ y la entidad
informativa de estas préacticas, lo cierto es que la informacion no de marca, potenciada
por la conectividad mavil, desarrolla un papel relevante en el paisaje informativo en al
menos tres aspectos de amplio calado social:

En primer lugar, facilita el ejercicio de los watchdogs independientes respecto del
dominio seméantico de las marcas informativas sobre el relato de la actualidad y mejora
las posibilidades de burlar la censura y difundir informacion contraria a los intereses de
los poderes establecidos. No en vano el gobierno irani convirtié en delito el uso de los
maviles en las manifestaciones populares a partir de las imagenes difundidas sobre las
revueltas que siguieron a la eleccion de Mahmud Ahmadinejad.

En segundo lugar, constituye una herramienta informativa de primer orden en algu-
nas zonas en vias de desarrollo, fundamentalmente en Africa, Pakistan e India, en las
que supone la principal via de acceso a Internet (Espiritusanto, 2010). Bien a través de
mensajes SMS o MMS, como en el caso de smsgupshup.com o Vakow.com en India,
Grocott’s Mail en Sudéafrica y Seen Report en Pakistan, o bien a través de audio como
en el caso de Freedom Fone, en Zimbawe, se trata de iniciativas que permiten, a la vez,
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sortear las carencias tecnologicas y las trabas politicas en esas areas. De la utilidad de
los dispositivos mdviles para burlar la censura y la represion da testimonio la organiza-
cion internacional de defensa de los derechos humanos Witness, que desde hace varios
afios envia regularmente teléfonos moviles a zonas donde no se respetan los citados de-
rechos, con el objeto de proporcionar a los ciudadanos herramientas eficaces de
denuncia y registro (Ibid.). En esos y otros casos, la combinacién de dispositivos mévi-
les y aplicaciones de Internet (diversas herramientas blog, Google Maps, Twitter, y
otras disefiadas por los propios ciudadanos u organizaciones no gubernamentales) cons-
tituye un entramado de dificil bloqueo para el flujo informativo.

En tercer lugar, la generalizacion y ubicuidad de los dispositivos moviles permite ge-
nerar conocimiento pablico de lugares o situaciones a los que las marcas informativas o
bien no tienen acceso facil y rapido (como ocurre con los desastres naturales) o bien no
tienen interés en su difusion (como ocurre con ciertos conflictos armados o situaciones
sociales en lugares informativamente ‘frios’). El papel de los méviles y los informado-
res no profesionales ha sido, por ejemplo, relevante, en la cobertura de los terremotos de
Haiti y Chile o las recientes inundaciones de Pakistan. En estos casos, frente a la dimen-
sion espectacular dominante en los medios convencionales —especialmente, la TV-,
predomina un marcado caracter social, tratindose de informaciones que contribuyen a la
organizacion sobre el terreno y a la implementacion de ayuda efectiva. En la web Mo-
bileactivist.org pueden consultarse numerosos ejemplos de este tipo de informacién con
conciencia social potenciada por la movilidad.

Redactores deslocalizados

En pleno proceso de convergencia y ante la patente integracion de la movilidad en la
Web 2.0 y el periodismo ciudadano, las marcas informativas consolidadas no podian
sino tantear aunque fuera cautelosamente las posibilidades de los dispositivos moviles
como herramienta profesional en el proceso de produccion de noticias. De la iniciativa
de periodistas individuales y organizaciones informativas surge en torno a 2007 el de-
nominado fenémeno MoJo. El término, contraccion de ‘Mobile Journalist’, habia sido
acufiado un afio antes, en el marco de un proyecto de The News Press, de Fort Myers
(Florida) para desarrollar la informacion de barrios de la ciudad mediante redactores y
ciudadanos equipados con moviles. En 2007 Reuters lanza el MoJo Project en colabo-
racion con Nokia, proponiendo un equipo movil disefiado para el reporterismo. Reuters
y Sky News promueven ensayos de cobertura maévil en eventos como las primarias
norteamericanas, el Festival de Cine de Edimburgo o el Foro de Davos (Cfr. Massip y
Palomo, 2010; Espiritusanto, 2010). En Espafia, la Agéncia Catalana de Noticies, el ex-
tinto periodico ADN o la propia Agencia EFE han desarrollado diversas experiencias de
cobertura mediante dispositivos moéviles. En 2009, Elpais.com publicaba un extenso
reportaje sobre el paisaje social de México D.F. en pleno blogueo por el estallido de la
Gripe A realizado con un dispositivo mdvil. Junto a esas y otras experiencias de cober-
tura movil, en plena consolidacién del periodista polivalente (Massip y Palomo, 2010),
emerge el debate sobre el alcance de la integracion del dispositivo movil en la rutina
profesional del periodista.

De entre las voces entusiastas en este debate, cabe destacar la del periodista Jeff
Jarvis, para quien los dispositivos moviles cambiaran radicalmente el trabajo
periodistico (Gonzalo, 2010b). Jarvis, quien colaboré con Reuters en el MoJo Project
durante la cobertura del Foro de Davos, considera que los rasgos del dispositivo mavil
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aportan una mayor naturalidad, por ejemplo, en las entrevistas: “Es pequefio, discreto,
no te sientes como si estuvieras hablando a una camara” (Ibid.). En esa misma linea, du-
rante el debate sobre periodismo movil de la CNN citado mas arriba, Andy Dickinson,
de la Universidad Central de Lancashire, ponia el énfasis en la condicion directa y natu-
ral del video mavil, en el que, a diferencia de las noticias en television, el periodista esta
menos presente y constituye una figura menos perceptible. El propio Jarvis subraya la
condicion peculiar del video mavil, con una narrativa mas directa y autosuficiente que
el video convencional, menos dependiente de la edicion o del apoyo de piezas textuales
0 de audio. Por su parte, en un articulo publicado en Editor & Publisher su director, Joe
Strupp, sintetiza en los términos siguientes el valor de la movilidad para las marcas pe-
riodisticas —y, en cierto sentido, para la profesion— (Gonzalo, 2010b):

A medida que la tecnologia ofrece maneras cada vez mas faciles de recoger sonido e imagen, los
editores estan llegando a la conclusién de que equipar a sus reporteros con kits de tecnologia para
trabajar a distancia y mandarlos al terreno es una opcidn atractiva (y muy aconsejable, ya que uno de
los ‘pecados’ del periodismo/ciberperiodismo actual es, precisamente, la sedentarizacion de los pe-
riodistas en las redacciones).

Entre las voces criticas se pone el énfasis en el hecho de que el predominio de la
proximidad y la inmediatez, caracteristico de la cobertura movil, obliga a realizar des-
pués correcciones y revisiones de los datos, en detrimento de la calidad informativa y de
la profesionalidad (Massip y Palomo, 2010). Las limitaciones impuestas por la natura-
leza breve y fragmentaria de los materiales elaborados con dispositivos moviles
contribuyen a agravar esos aspectos. Por otro lado, no debe olvidarse que la condicién
sustitutiva del dispositivo movil: su valor reside en la ubicuidad y en la conveniencia
(que siempre esta ahi), pero no en la capacidad funcional ni en la usabilidad, cuestiones
en las que, todavia, es superado por los dispositivos dedicados (camaras digitales, orde-
nadores y equipos de grabacion portatiles, etc.).

Desde la cautela ante un proceso que apenas acaba de comenzar, y que ademas se
encuentra jalonado por otros vectores de transformacion (econémica, organizativa, tec-
noldgica...) parece que las posibilidades de la integracion efectiva del movil en la rutina
del periodista multimedia se centran en la complementariedad respecto de los equipos
dedicados, en su versatilidad para proporcionar materiales de ambiente e hiperlocales y,
por su puesto, en su capacidad para acceder a y operar en donde otros equipos profesio-
nales no pueden.

Con todo, a medida que las capacidades multimedia y la usabilidad efectiva de los
dispositivos moviles se incrementan, los recelos se mitigan. El desarrollo de los dispo-
sitivos moviles como plataformas de distribucion y consumo de contenidos informativo
sin duda ayuda también a percibir la versatilidad de la tecnologia. La aparicion del
iPhone, con su potencia multimedia, el aluvion de aplicaciones de edicion y clientes
dedicados a la Web que lo acomparian y la posterior inauguracion de la familia de los
tablets de la mano del iPad pueden contribuir a llevar ese proceso de integracion un
paso mas alla.

Acceso ubicuo a fuentes y recursos

Existe otro aspecto menor, pero no por ello menos relevante, de la movilidad en el
proceso de produccién informativa. En virtud de su capacidad de computacién y su co-
nectividad, el movil es, antes que herramienta de registro y difusion, una herramienta de
recepcion y acceso a datos. Disponer de un acceso ubicuo a Internet y de aplicaciones
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de procesamiento de datos facilita la capacidad de contrastar informaciones y declara-
ciones sobre la marcha, mejora la gestion de las fuentes y permite un acceso instantaneo
a recursos para complementar las historias o la recogida de materiales sobre el terreno.

4.2. Cambios en la distribucién de contenidos

Sin duda alguna es en el terreno de la distribucion de contenidos donde mas visible
resulta la contribucion de la movilidad a la convergencia digital en los medios de comu-
nicacién. La consolidacion del movil como plataforma para el consumo de contenidos
informativos se asienta sobre variables en parte ya apuntadas mas arriba: la amplia difu-
sion social y la convergencia con los estandares de Internet facilitan una minima
adaptacion de los contenidos online —en la mayoria de las ocasiones, mediante sistemas
automatizados de gestion de contenidos- a la nueva plataforma y permite, ademas, una
rentabilizacion mas répida si no en términos econémicos, si al menos en difusion y al-
cance de la imagen de marca informativa.

Superada en 2007 la fase inicial de adaptacion, marcada por servicios informativos
colaterales, como las alertas y resimenes informativos SMS o MMS, los primitivos
portales WAP y los servicios de informacion vinculados a los portales exclusivos de las
operadoras (Aguado y Martinez, 2008b; Aguado y Castellet, 2010), asistimos en la ac-
tualidad a un cambio de paradigma que puede suponer un punto de inflexién en los
formatos de distribucion de contenidos informativos en el mévil y, por extension, en los
modelos de negocio.

Efectivamente, como ya anticipabamos, el desarrollo del Internet movil abrio un
horizonte de servicios informativos independientes del control de las operadoras (off
portal) en circunstancias analogas a las de la navegacion libre en el Internet convencio-
nal. En ese contexto, las marcas informativas afrontaron el desafio de desarrollar
versiones ligeras de sus contenidos online que les permitian aprovechar recursos ya
existentes con costes reducidos y, al mismo tiempo, sortear relativamente el problema
de la fragmentacion y diversidad de estandares caracteristico del entorno movil: una
misma version ligera del medio online era consumible en diversos dispositivos, con
sistemas operativos diferentes y con especificaciones técnicas diversas (tamafio de pan-
talla, presencia o ausencia de interfaz tactil, etc.). No obstante, a cambio debian pagar el
precio de ofrecer en el entorno mavil un escaso valor afadido, limitado Unicamente a la
ubicuidad (las versiones ligeras para moviles ofrecen menos contenido, con mas rigidez
y mucha menor interactividad y supeditan su capacidad de inmediatez a la actualizacion
de los contenidos online) y una también escasa capacidad de integrar los recursos publi-
citarios. Importando los estandares y formatos de la informacion online, las marcas
informativas se sometian indirectamente a los modelos de negocio vigentes en el Inter-
net convencional y a la cultura de la gratuidad que caracteriza a ese entorno, mermando
asi las posibilidades de convertir la plataforma mavil en algo mas que una version limi-
tada de su hermano mayor.

Ya hemos sefialado, sin embargo, que, desde 2009, el proceso de plataformizacién
del ecosistema informativo y la consolidacion de entornos comerciales de desarrollo de
aplicaciones por terceros (los Software Development Kits -0 SDKs- y las tiendas de
aplicaciones asociados a plataformas, esto es, sistemas operativos e interfaces progra-
macion y de usuario), crea unas condiciones nuevas y plantea nuevos dilemas. Las
primeras emergen de la posibilidad de asociar los contenidos de la marca informativa a
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aplicaciones nativas (clientes) que gestionan los recursos online y redefinen la forma de
distribucion en la nueva plataforma. Con las aplicaciones nativas es posible ofrecer una
imagen diferente de la marca informativa (ya no la de una version disminuida de la Web
del medio) y, sobre todo, un mayor valor afiadido en la forma de una mayor flexibilidad,
interactividad y capacidad de personalizacion. Mas aun, las aplicaciones nativas permi-
ten un mejor control de las audiencias moviles (que ya se diferencian procedimentalmente
de las audiencias online) asi como el desarrollo de servicios y funcionalidades
especificos (geolocalizacion del usuario, asociacion del contenido a busquedas, acceso a
contenidos especificos como confidenciales, mejora y personalizacion de los contenidos
push, etc.).

Por primera vez, por tanto, se abre la posibilidad de considerar al dispositivo movil
como una plataforma de distribucién diferenciada y, por consiguiente, con un horizonte
propio de rentabilizacion. Ello supone liberar, aunque sea parcialmente, la distribucién
de contenido informativo movil de la cultura de la gratuidad caracteristica de Internet,
abriendo el abanico de opciones para la integracion de formatos publicitarios especifi-
cos de la movilidad (por ejemplo, publicidad geolocalizada o asociada a las aplicaciones
y no a los contenidos).

La contrapartida negativa de este proceso ya ha sido resefiada: las aplicaciones nati-
vas colocan a las marcas informativas ante el dilema de optar por un menor publico
potencial (el circunscrito a uno o dos sistemas operativos) o afrontar un mayor coste de
produccion (al disefiar versiones de la aplicacion para muchos sistemas operativos). De
momento, la eleccién se decanta por la primera de las opciones: las marcas informativas
han elegido mayoritariamente Apple y el iPhone -y, en menor medida, Android— como
teatro de experimentacion de nuevos servicios informativos moviles. Asi, por ejemplo,
conviene destacar las experiencias de El Pais Plus y, muy especialmente, Orbyt, de El
Mundo, que ofrecen contenidos y servicios especificos, como confidenciales, videos ad
hoc, geolocalizacion, etc.

Como ha apuntado Albert Cuesta (2010), una posible via de solucion al dilema de las
versiones ligeras frente a las aplicaciones dedicadas se encuentra en el reciente desarro-
llo de aplicaciones hibridas, a medio camino entre ambos extremos, que combinan las
funcionalidades de los clientes dedicados con una gestion del contenido en formato
HTMLY5, lo que las hace también accesibles desde la Web. Recientemente la television
alemana RTL ha adoptado este formato para su portal mévil. Otra via de solucion reside
en el desarrollo de aplicaciones que hacen uso de la computacién en la nube (cloud
computing), a la que desplazan parte de su motor l6gico, reduciendo asi la dependencia
de la especificidad de los sistemas operativos (Cerezo, 2010).

4.3. Cambios en los formatos

Aunque se trata posiblemente del &mbito menos desarrollado del vector de cambio de
la movilidad en el ecosistema informativo, es en las transformaciones en los formatos
del contenido informativo donde mejor podré evaluarse en un futuro préximo el alcance
de la contribucion del entorno de la movilidad y de su especificidad como entramado
comunicativo. Como ya ocurrié con el Internet convencional, los cambios en los
formatos —e incluso en la filosofia del intercambio comunicativo— son los ultimos en
aflorar y consolidarse en un proceso de cambio ecosistémico como el que nos ocupa;
pero, precisamente por ello, son los mas sintomaticos respecto de las dimensiones y
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profundidad de ese cambio. En las circunstancias actuales, no obstante, la crisis de
financiacion y de los modelos de gestion y de negocio de las marcas informativas, junto
con la propia bisofiez del ecosistema mdvil, su indefinicion y su velocidad de
transformacion, contribuyen de modo adicional a ralentizar la consolidacion de esos
cambios. Por esta razon, en este epigrafe hablaremos mas de posibilidades y tendencias
(de oportunidades, en suma) que de transformaciones efectivas. El curso que tomen los
acontecimientos dependera de la relacion final entre maltiples variables (el desarrollo de
la publicidad mdvil, la implantacion de las redes 4G, la resolucion del debate en torno a
la neutralidad de la red, etc.). No obstante, algunas variables, como la respuesta de los
consumidores, la presiéon de los desarrolladores o el apoyo de las politicas publicas,
permiten cierto grado de optimismo en cuanto a su implementacion. En las lineas que
siguen, pues, sintetizamos —aun a riesgo de incurrir en la especulacion- el horizonte de
posibilidades que abre el entorno mavil a los contenidos informativos y su relacion con
los usuarios finales.

Més alla de reproducir los formatos del Internet convencional y de adaptarlos a la
exigencias del soporte y de la red movil, resumidas en la doble maxima del ‘make it
easy & think small’ (hazlo facil y piensa en pequefio), el entorno de la movilidad aporta
algunas especificidades que, en el territorio de los contenidos de entretenimiento, las
aplicaciones de utilidad y la publicidad, comienzan a ser exploradas con interés. Por
otra parte, ya hemos sefialado que la influencia entre movilidad e Internet es bidireccio-
nal y no va solo en la direccién de un Internet que desarrolla la movilidad a su imagen y
semejanza. Muy al contrario, como se ocuparan de matizar Jaokar y Fish (2006), la mo-
vilidad introduce también una orientacion caracteristica de la Web 2.0 hacia el lugar y el
contexto del usuario y tiene cada vez méas en cuenta su ubicuidad.

Pero incluso en el capitulo de los formatos desarrollados en la red cabe mencionar
alguna contribucion interesante. Por ejemplo, las aplicaciones que asocian informacién
a mapas, que evolucionaron paralelamente a partir de la puesta en marcha de Google
Maps y Google Earth, y de la integracion en Internet de los navegadores GPS, estan ad-
quiriendo una entidad propia como formato informativo sobre la base de la integracion
online del entorno mévil y su proverbial capacidad de geolocalizacion y geoetiquetado
de contenidos producidos por los usuarios. Asi, en el terreno del periodismo ciudadano,
proliferan los sitios y aplicaciones que utilizan los mapas como estructura organizativa
de la informacion en torno a areas geograficas o situaciones definidas, como desastres
naturales, catastrofes medioambientales, o temas sociales (violacién de los derechos
humanos, contaminacion...), politicos (zonas de conflicto, censura de Internet...) y eco-
nomicos (crisis financiera, comercio ilegal...).

A nadie se escapa el evidente parentesco de este formato con las infografias interac-
tivas cada vez mas presentes en los cibermedios. Sin embargo, el factor distintivo reside
su construccién colaborativa (con los contenidos subidos por mdltiples usuarios en
puntos distantes), su actualizacion permanente (mas que de formato cabria hablar de
modalidad de organizacion de la informacion) y su singular capacidad de construir una
vision global a partir de informaciones locales. Oscar Espiritusanto, creador de perio-
dismociudadano.com, destaca el caso de Ushahidi (Espiritusanto, 2010), una plataforma
de comunicacion ciudadana de codigo abierto creada en el contexto de la crisis electoral
de Kenia de 2008 con el objeto de gestionar y distribuir en tiempo real informacién de
los ciudadanos sobre actos de violencia y otros incidentes relevantes. Mediante marca-
dores diferenciados, la plataforma distribuye tematicamente sobre un mapa las
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informaciones procedentes de los mdviles, Twitter y emails de los ciudadanos. Con
posterioridad, Ushahidi ha sido utilizada con éxito para documentar el desarrollo de la
Gripe A, las elecciones en México y, mas recientemente, para organizar la informacion
sobre el terreno procedente de las areas afectadas por el terremoto de Haiti (Ibid.).

La capacidad de geolocalizacion constituye, de hecho, uno de los factores diferen-
ciadores del soporte mavil. La convergencia entre Web, movil y GPS abre la posibilidad
de ubicar los contenidos no ya en ‘espacios virtuales’ (las paginas web), sino, directa-
mente en espacios fisicos reales, mediante coordenadas geograficas (Jaokar y Fish,
2006). La posibilidad de asociar contenidos informativos a coordenadas geograficas
abre horizontes que apuntan incluso a una radical redefinicion del concepto de distribu-
cion (Aguado y Castellet, 2010). El desarrollo reciente de aplicaciones nativas moviles
hace posible el disefio de clientes especializados en ‘extraer’ esta informacion del en-
torno fisico del usuario, de forma parecida a como ya hacen algunas aplicaciones de
realidad aumentada, como el navegador Layar. Layar es un navegador que aglutina el
reconocimiento de imagenes a través de la camara del movil (por ejemplo, una calle de
Bilbao) y la integra con la geolocalizacion y la informacién disponible en Internet, su-
perponiéndola en una interfaz grafica sobre la imagen real de la situacion.

La integracion de los servicios informativos, la geolocalizacion y los buscadores apa-
rece también como un escenario plausible en el futuro cercano. La asociacion de los dos
ultimos aspectos es ya un hecho que constituye el nicleo de la apuesta de Google por la
movilidad (y de sus proyectos de amortizacion publicitaria). Existen experiencias inte-
resantes en este sentido, como la aplicacion Here&Now, de Nokia, que agrega
contenidos informativos disponibles en la Web en funcion de la ubicacion del usuario.
Sin embargo, esas experiencias se circunscriben todavia al ambito de la informacion de
servicio o utilidad, y esta todavia por implementar su eficacia real en la distribucion de
contenidos informativos de actualidad. Aun asi, no parece muy lejano el dia en que gi-
gantes como Google incluyan en sus agregadores de noticias la capacidad de
geolocalizacién. De hecho, el dominio de éstos en el terreno de la amortizacion de ser-
vicios de geolocalizacién puede constituir una baza importante en las tensiones a
propdsito del uso de la propiedad intelectual de los productores de contenidos informa-
tivos.

Mas alla de la capacidad de geolocalizacion, permanecen pendientes de exploracion
las posibilidades del dispositivo mévil como sensor del entorno, incorporando no solo
los datos de localizacion del usuario, sino también la temperatura y condiciones am-
bientales, la hora del dia, o el patron de movimiento (a través del acelerometro y los
giroscopios del dispositivo). Otros desarrollos tecnoldgicos, como el denominado Inter-
net de los Objetos (redes de comunicacion entre objetos y con dispositivos moviles a
través de etiquetas de radiofrecuencia) y la ya mencionada realidad aumentada constitu-
yen vectores de transformacion a mas largo plazo (De Waele, 2010). Pese a todo, esos
desarrollos apuntan en una direccion distinta de la mera inmediatez y ubicuidad del
acceso o la distribucion de la informacion; apuntan en la direccion de una mayor
integracion entre el contexto de consumo, el perfil del usuario y la naturaleza y disposi-
cion del contenido informativo. Sean cuales fueren, las aportaciones udltimas del
ecosistema movil a la metamorfosis de la informacion, parecen avanzar precisamente en
ese sentido.

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 23



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

REFERENCIAS

ABI RESEARCH (2010). Smarphone market Data 2009. London, ABI Research.

AGUADO, J. M., y MARTINEZ, I. J. (2008a). “La cuarta pantalla: industrias culturales
y contenido movil”, en AGUADO, J. M. y MARTINEZ, 1. J. (coords.), Sociedad
Movil: Tecnologia, Identidad y Cultura. Madrid: Biblioteca Nueva, p. 187-220.

AGUADO, J. M., y MARTINEZ, 1. J. (2008b). “La comunicacion movil en el ecosis-
tema informativo: de las alertas SMS al Mobile 2.0”, Tripodos, n° 23. Barcelona, p.
107-118.

AGUADO, J. M., y MARTINEZ, 1. J. (2010b). “Liquid Digital Selves: Mobile Media
Implicit Cultures, Social Relations and ldentity Management”, Encyclopaideia.
Journal of Technology and Education (En prensa).

AGUADO, J.M. y CASTELLET, A. (2010). “Contenidos informativos en la plataforma
movil”, en CABRERA, M.A. (coord.). Evolucion tecnoldgica y cibermedios. Sevilla,
Comunicacion Social Ediciones, pp. 129-146.

AHONEN, T. y MOORE, A. (2009). “Communities Dominated Brands: Business and
marketing challenges for the 21st century”. URL: <http://communities-
dominate.blogs.com/brands/2009/02/bigger-than-tv-bigger-than-the-internet-
understand-mobile-of-4-billion-users.html> Consultado el 17/09/2009.

ANDERSON, C. y WOLFF, M (2010): “The Web is Dead. Long Life to the Internet!”,
Wired, August, 2009, URL.:
http://www.wired.com/magazine/2010/08/ff_webrip/all/1. Consultado el 02/09/2010.

CARR, N. G. (2004). “IT doesn't matter”, IEEE Engineering Management Review,
32(1), 24-32.

CEREZO, J.M. (2010). “Smartphone: Toda la informacion al alcance de tu mano”,
Telos. Cuadernos de Comunicacion e Innovacion, 83, p. 97-100.

CISCO SYSTEMS (2009). Visual Networking Index: Global Mobile Data Traffic
Forecast Update 2009-2014. URL.:
http://www.cisco.com/en/US/solutions/collateral/ns341/ns525/ns537/ns705/ns827/w
hite_paper_c11-520862.html. Consultado el 30/05/2010.

CMT (2010). Informe Anual 2009. Madrid, Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones.

CUESTA, A. (2010). “A caballo entre la web movil y la aplicacion nativa: llegan las
aplicaciones  hibridas”.  URL:  http://www.canalpda.com/2010/08/25/10806-
caballo+entre+web+movil+aplicacion+nativa+llegan+ aplicaciones+hibridas.
(Consulta: 29/08/2010).

ENTER-IDATE (2009). Mobile 2009. Markets & Trends, Facts & Figures. Enter (Ins-
tituto de Empresa), IDATE Consulting & Research, Madrid.

ESPIRITUSANTO, O. (2010). “Periodismo ciudadano: ElI fenomeno Mojo”, Telos.
Cuadernos de Comunicacion e Innovacion, 83, p. 100-103.

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 24



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

DANS, E. (2009). “Despierta la Internet Movil”. URL.:
<http://www.enriquedans.com/2009/03/despierta-la-internet-movil.html>.
Consultado el 23/02/2010.

DE WAELE, R. (2010). Mobile Trends 2020. URL :
<http://www.slideshare.net/rudydw/mobile-trends-2020>. Consultado el 09/05/2010.

DOMINGO, D. et al. (2007). “Four Dimensions of Journalistic Convergence: A pre-
liminary approach to current media trends at Spain”, 8th International Symposium on
Online Journalism. Austin, Texas.
<http://online.journalism.utexas.edu/2007/papers/Domingo.pdf> Fecha de consulta:
16-10-09.

FEIJOO, C. y MAGHIROS, I. (2008). “Mobile content. On the verge of an explosion”.
JRC Scientific Reports, EC. Sevilla, IPTS.

FEINOO, C., et al. (2009). “Exploring a heterogeneous and fragmented digital
ecosystem: mobile content”. Telematics & Informatics, 3.

FITZPATRICK, M. (2008). “Why mobile Japan leads the World”. The Guardian,
27/12/2007, URL.:
<http://www.guardian.co.uk/technology/2007/sep/27/guardianweeklytechnologysecti
on.mobilephones>. Consultado el 14/10/2008.

GONZALO, P. (2010a). *“Telefonos moviles y  periodismo”. URL:
http://www.periodismo ciudadano.com/2010/08/26/telefonos-moviles-y-periodismo/
Video en Youtube:
http://www. youtube.com/watch?v=leWIlofiAagM&feature=player_embedded#.
(Consulta: 31/08/2010)

GONZALO, P. (2010b). “Periodismo ciudadano movil: Los MoJos (Mobile Journa-
lists)”. URL: <http://www.periodismo ciudadano.com/2008/06/23/periodismo-
ciudadano-movil-los-mojos-mobile-journalists> (Consulta: 31/08/2010).

INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION (ITU) (2009). Measuring the
Information Society: The ICT DEvelopment Index. ITU, UN, Geneva.

JAOKAR, A, FISH, T. (2006). Mobile Web 2.0: The Innovator's Guide to Developing
and Marketing Next Generation Wireless/Mobile Applications, London, Futuretext.

KATZ, J. E., y SATOMI S. (2005). “Mobile Phones as Fashion Statements: The Co-
creation of Mobile Communication’s Public Meaning” in Rich Ling and Per
Pedersen (eds.) Mobile Communications: Re-negotiation of the Social Sphere.
Surrey, UK: Springer, p. 63-81.

MACE, M. (2007). “The Shape of the Smartphone and Mobile Data Markets”. URL.:
<http://mobileopportunity.blogspot.com/2007/01/shape-of-smartphone-and-mobile-
data.html> (Consulta: 06/02/2009).

MASSIP, P. y PALOMO, B. (2010). “Efectos de la tecnologia en la profesion y en la
produccion periodistica”, en CABRERA, M.A. (coord), Evolucion tecnolégica y
cibermedios, Sevilla, Comunicacion Social Ediciones, p. 55-75.

MORGAN & STANLEY (2010). Internet Trends 2010. URL:
<http://www.slideshare.net/guest1222bdb/mary-meeker-april-2010-internet-trends>
(Consulta: 09/07/2010).

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 25



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

NIELSEN (2010): Internet Movil en Esparia: 2009. Madrid, Nielsen.

ZED DIGITAL (2009): “Moviles y publicidad: Percepcion, usos y tendencias”. URL.:
http://www.zeddigital.es/extranet/admin/archivos/Estudio_Publicidad_y Moviles.pdf
(Consulta: 16/11/2009).

Juan Miguel Aguado, p. 7-26 26



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

Internet as a tool for media accountability

Internet como herramienta para la transparencia del trabajo
periodistico

David Domingo

Universitat Rovira i Virgili
david.domingo@urv.cat

Abstract

This paper discusses the context, promises and challenges that media accountability is
currently facing with the development of online practices. It suggests that there is a
crisis of existing forms of accountability and explores how the Internet can foster new
forms of media transparency and criticism. In the context of the EU-funded project
MediaAcT, a research strategy to study the current developments is proposed in order to
assess the nature and implications of online practices as innovations in media
accountability.

Keywords: Media accountability, Active Internet Users, Transparency, Responsiveness,
Web 2.0

1. Introduction

Media accountability is a key element in democratic media systems, as a mechanism
to open up the work of journalists to public scrutiny and debate (Bertrand, 2000;
McQuail, 2003). Accountability has a moral dimension, as journalists should be
responsible of respecting the self-imposed ethical norms of their profession, and a
performative dimension, to foster the quality of news products (Muller, 2005). With
different emphasis on either or both of these dimensions, newsrooms, professional and
business media associations, states, universities and organized publics have set up stable
initiatives to monitor that journalists keep up with their democratic role. Since the term
was coined in 1947 by the Hutchins Commission in the USA, the “compromise”
between state control and freedom of the press has developed in the form of self-
regulation norms and institutions, more and more accepted by the profession as
necessary over the decades, but also subjected to fierce criticism regarding their
effectiveness (Krogh, 2010).

The Internet, as a multifaceted communication technology, has been seen as a new
opportunity for media accountability in a moment that the economic crisis in the media
has threatened the viability of many existing institutions, from press councils to
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ombudspersons (Trappel, 2008). As a matter of fact, the Internet poses new challenges
to journalists in the performance of their work, but researchers defend that the existing
ethical values should be preserved in the new environment, maintaining their core
philosophy by adapting it to the new context (Friend and Singer, 2007; Heinonen, 2010;
Singer, 2010). The numbers and practices of Internet users contributing commentary
and criticism about news are a promising development towards an increased intensity of
the supervision of media performance, but phenomenons such as media watchblogs or
Facebook groups have dynamics that are clearly different from (if not conflicting with)
existing media accountability systems, more institutionalized and consensual (Fengler,
2008). This paper discusses the context, promises and challenges of this new scenario
for media accountability; suggests a research strategy to address it and offers
preliminary findings on the nature and implications of online practices as innovations in
media accountability.

In the last decade, awareness about the complexity of media accountability
mechanisms within specific media systems, and about the diversity of solutions in
different countries, has fostered comparative research (Baldi, 2007; Koene, 2009). This
is the aim of the project “Media Accountability and Transparency in Europe”
(MediaAcT), funded by the 7™ Framework Programme of the European Union'. The
project, lead by Erich Brost Institute for Journalism in Europe (Dortmund University),
gathers 11 universities from countries representing different kinds of media system
traditions. One of the aims of the project is revisiting Hallin and Mancini's (2004)
classification of media systems and updating it based on the recent significant
developments in the last two decades. In order to offer a more complete picture of the
diversity of media accountability, former communist countries and the Arab world are
also included in the sample (see Table 1).

Liberal Model USA, Great Britain
Polarized Pluralist Model Spain, France, Italy
Democratic Corporatist Model Austria, Germany, Finland, Switzerland, the Netherlands
Former communist countries Poland, Romania, Estonia
Arab countries Tunisia, Jordan
Table 1

Countries analyzed by MediaAcT according to their position in Hallin and Mancini's models (and beyond)

A preliminary, still unpublished, assessment of the media accountability mechanisms
available in most of these countries and their effectiveness, suggests that there are more
similarities than differences overall, despite the many nuances of national specific
circumstances and trends. MediaAcT researchers detect disappointment towards the
most widespread media accountability institutions (press councils, codes of ethics) and
show that the figure of ombudspersons both within the media and an external referee is
very unevenly present. Researchers suggest that media accountability institutions
generally have very limited power, as they tend to produce moral judgements, rather
than enforcing legal punishments. Therefore, they end up being hardly efficient in
fostering the quality of journalism and their impact on daily work practices of

1 More information at http://www.mediaact.eu
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journalists seems to be very limited.

Lack of visibility is identified by MediaAcT researchers as one of the key problems
of the current situation of media accountability institutions. Public involvement seems
to be a crucial element in successful monitoring of the media, as responsibility and self-
control are then pushed forward by those who journalism is committed to serve (Krogh,
2007). Media journalism (regular news about the media industry) and media criticism
(published analysis about media products), as less formal means of media
accountability, are regarded as important in solving the visibility problem, but in many
countries media journalism is shrinking rather than growing in newspapers and
broadcast media over time. It is in this context where the Internet is seen as an
opportunity to strengthen existing practices and explore new forms of media
accountability.

2. Theoretical considerations to research online media accountability

Before discussing the particularities of the online environment for media
accountability, there are two issues that are crucial from a theoretical perspective: the
debate between instruments and practices, and the definition of innovation in media
accountability.

One of the debates in researching media accountability is about the approach to the
nature of the phenomenon. Many scholarly analysis of accountability systems focus on
the instruments that make it possible, doing inventories of the tools that the media and
society have set up to foster transparency and responsiveness. But such approach tends
to be static, and tells little about the effectiveness and actual implications of media
accountability in the everyday work of journalists. We prefer to see media
accountability as a process, as suggested by Pritchard (2000). A process involves actors,
rules and instruments performed through practices, that may vary from case to case and
can evolve over time. Only enacting the instruments through practices, media
accountability actually exists.

On the other hand, from the perspective of innovation, we need to avoid techno-
deterministic enthusiasm when researching online practices of media accountability.
That requires, again to focus on practices, rather than on new technologies. Tools like
Twitter may offer interesting opportunities for journalists to enact accountability
practices, but it is the analysis of these practices, and not the technology itself, what will
show us to what extent there is an innovation in how media accountability is performed.
Following Peter Golding’s (2000:171-172) distinction, we could argue that we will find
technologies that enhance existing practices (making them more efficient, faster,
available to more people) and technologies that allow to create new practices. These
second group would be the most attractive to examine from the perspective of
innovation in media accountability. But again, innovativeness should be measured in
terms of change within accountability practices, compared to existing ones “offline”,
not by the fact that new technological tools are available.

Analyzing the development of media accountability practices on the Internet poses
several challenges for researchers. Preliminary data suggest trends that depart from the
rationales that ruled media accountability so far, and that have to be taken into account:
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The poor online presence of existing media accountability institutions; the volume of
Internet users actively contributing content; and the ad hoc nature of many
accountability practices.

Existing institutions of media accountability have not made a comprehensive
transition to the online context. Their adoption of the Internet tends to be merely
testimonial, as a space to present their mission and procedures. Citizens seldom can use
the Internet to contact these institutions to start a complaint or voice concern. The
activities of media accountability institutions tend to be conducted offline and is seldom
thoroughly reflected on their websites.

One of the most impressive trends in Internet use is the active production of content
by citizens, and the so-called Web 2.0 universe of websites where users create, organize
and distribute all sorts of materials. But we should not forget that these active users are
only a small portion of the public that is actually online (see Table 2). It is relevant to
acknowledge that in several Eastern-European countries the rates of active users
contributing content to the internet are far over from the average of Western-European
countries. These observations call for empirical evidence of whether more active online
communities coincide with bigger activity in online media accountability.

MediaACT Individuals frequently Individ_uals using the Internet for
countries using the Internet 2009 uploa_ldmg self-created content to any
(%) website to be shared 2008 (%)
Austria 48 8
Estonia 54 21
Finland 68 9
France 50 17
Germany 55 14
Italy 40 7
Jordan n.d. n.d.
The Netherlands 73 19
Poland 39 7
Romania 19 5
Switzerland n.d. n.d.
Tunisia n.d. n.d.
UK 60 19
USA 71 4
Table 2

General Internet use and active users
Source: Eurostat (December 2009)

It is hard to find reliable and precise statistics about the actual size of national
blogospheres, active users of social networks and participation in public debates online.
And even more difficult, to assess which of these online activities are directly connected
to journalistic quality assessments, and whether they are effective at all as media
accountability practices.

Therefore, another challenge for research in media accountability online is the fact
that besides relatively stable efforts such as a media watchblog, many other practices are
momentary, tied to an specific event (such as a Facebook group promoting the boycott
of a publication after a shameful news story). This trend of increased informal
accountability practices makes it harder to locate them, but also raises intriguing
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research questions: Are ad hoc practices more effective than institutionalized ones? Do
they gather more public attention?

Considering the general context outlined above and these features of the online
environment, several strategic ideas may guide research into online media
accountability practices:

1. Existing practices, new practices and innovative practices: We should not expect
the internet to be just a chaotic space of untraceable informal media accountability
practices. We may assume (and locate) online incarnations of existing media
accountability practices and institutions; we can find new practices that were born in the
context of the internet and that could not be developed without the technological tools
of the Net; and we can expect that some of the practices, both those based on existing
ones and those new at the Net, may provide an innovation in the ways we understand
how media accountability is defined and practiced.

2. Cases are relevant: As media accountability online practices are in a high degree
informal, it is very difficult to locate them with an “inventorial” approach. Rather, cases
of events that triggered public debate on media accountability issues are the perfect
suspect. These cases provide the appropriate setting to analyze practices in an specific
context, therefore allowing the analysis of their effectiveness. This does not mean to
reject the effort of doing an inventory of online practices, but the net to capture media
accountability practices may leave behind many relevant ones that are hard to
conceptualize as a specific practice (not to say as a specific instrument).

3. Mapping online practices: There is a need for an effective conceptual grid to make
sense of online practices. Unpublished efforts by the Dutch colleagues at MediaAcT,
Huub Evers and Harmen Groenhart, define an analytical grid that distinguishes different
moments in the news production process, to which different kinds of media
accountability practices may be developed. In real-life cases these two categories tend
to mix up, which actually speaks for the need for analytical distinctions.

3. Atypology of online media accountability practices

The first analytical distinction can be made between media accountability practices
(1) initiated inside or by media organizations and (2) those emerging from outside
media organizations.

With regard to media accountability practices initiated by media organizations (1),
the practices can take the form of transparency and responsiveness, and they can be
enacted in three different moments:

— Before news production starts: Actor transparency. Practices that help in making
the media organizations and journalists more transparent to their publics. It is
relevant to acknowledge that this does not require active participation from the
audience.

— During news production: Production transparency. Practices that help in making
news stories more transparent regarding how were they produced.

— After news production: Responsiveness. Practices enabling the public to send
feedback to the media company and obtaining a response from the newsroom.
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Citizens may have the opportunity of offering input in any of these three stages,
specially in the second (as co-authors of stories or contributors of news materials) and
the third (submitting questions, highlighting errors), but the focus can be on the
practices of the media and journalists in creating media accountability spaces.

A first survey of online practices shows a wide variety of practices, some very
simple, some more complex, initiated by media organizations:

a) Actor transparency

Published mission statement: Some online news sites publish their ideological
rationales as a framework for their work.

Published code of ethics: When newsrooms have their own code of ethics, they
can post it online to share their principles with their audiences, helping the
citizens to assess their performance towards a self-imposed set of values.

Profiles of journalists: A description of the background and experience of each
journalist in the newsroom is seldom found, but helps the public in understanding
who is producing the news.

Public information on company ownership: Transparency regarding the
ownership is a way to disclose (and prevent) possible conflicts of interest of the
media organization.

b) Production transparency

Authorship stated of each story (byline): This is common in print media, and in
the online versions of newspaper stories, but original content for the Internet does
not always have a clearly stated authorship.

Precise references and/or links to sources in stories: For the audience to know
how a story has been produced, the sources used to gather the information is a key
element. Online, these references can be complemented with direct links to the
documents, institutional websites and other online content that have been
consulted.

Journalists' personal blogs discussing production: Beyond the usual form of op-
ed columns, blogs can actually be a space for production transparency and debate
with the audience. That is seldom the case in blogs hosted by news websites, but
can be found in stand-alone initiatives, outside the control of the newsroom.

Newsroom blogs discussing production: Some newsrooms feel more comfortable
with the idea of a collective blog to discuss the decisions made during the
production of specific stories. Nonetheless, may newsroom blogs are mostly
promotional spaces for new features of the websites.

Strategies for collaborative story writing with citizens (wiki or other): Inviting
citizens to actively participate in the production of news stories is probably the
most radical form of transparency, as they end up being part of the process. This is
not a common feature.

David Domingo, p. 27-36 32



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

c) Responsiveness

Ombudsperson with online presence: This is a clear case of technology enhancing
but not changing an existing media accountability practice. Ombudspersons
currently tend to have their own weblog within the news website and publish there
their discussions about the feedback submitted by users.

Comments in news: Potentially, the space for comments in news that has become
so prevalent in online media could be the most direct place for citizen-journalist
discussion on the accuracy and ethics of news stories. However, journalists
authoring a story seldom participate in the debates generated in the comments
section and citizens do not perceive that space as a tool for media accountability,
but rather as a space for public ranting.

Button to report errors in stories: Some online news sites have made the reporting
of errors extremely easy and visible, with buttons that let users access a form
where they can explain errors they have detected in a news story. A section usually
collects all the rectifications.

Use of social networks: More and more, tools like Twitter and Facebook are being
used by online journalists to keep an open-ended discussion with their audiences
regarding news topics, coverage and media performance. However, these uses are
still a minority among other journalistic uses of social networks, more focused in
disseminating than engaging in conversations.

Outside media organizations (2), media accountability practices, there is a vast and
seemingly unorganized terrain of all sorts of communication. What they have in
common is the concept of media criticism, the external oversight of journalistic
performance. Some of the forms involved include:

Websites of media accountability institutions: Press councils and other
accountability institutions do not usually have thorough information online about
their activities.

Media journalism websites: Private or non-profit organizations in different
countries foster spaces for current events information on the media sector, mainly
focusing on trends and new developments, but in many cases also including
criticism of journalistic coverage of relevant events.

Academic or activist mediawatch sites: Universities, non-governmental
organizations and other interest groups provide analytical reviews of news media
performance.

Media watchblogs: Anonymous citizens, journalists and others can focus on
watching media coverage in their blogs. Despite having short lives many times,
they can have remarkable influence on newsrooms, especially if a topic is picked
up by several dozens of weblogs.

Citizen and alternative news sites: Some initiatives of citizen journalism explicitly
challenge the news values or agenda of established media.

Social networking sites: Users of social networking sites may organize (for
example, in groups in Facebook) to express their disappointment with the editorial
policy of a media organization.
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In a preliminary survey of eleven countries (see Table 3), we can already distinguish
between widespread practices (such as bylines in news stories, or information of
company ownership, and some online presence for the media accountability
institutions); practices that are still only performed by some media (mission statements,
links to sources); others that are mostly not present (collaborative story writing, button
to report errors) or that are used with other means than media accountability (comments
in news, journalists' blogs, Twitter and Facebook accounts); and still some practices that
are present in some countries but not all (published codes of ethics, profiles of
journalists, newsroom blogs, online ombudspersons).

Generalized | Some | N.A. Tw?)\t/%szgt Disappeared Dhoac:t
Published mission statement 2 6 3
Published code of ethics 1 4 6
Profiles of journalists 5 6
Information on company ownership 4 3
Byline 1 1
Links to sources in stories 7 4
Journalists' personal blogs 1 3 5 2
Newsroom blogs 4 2 4
Collaborative story writing 3 3 5
Ombudsperson with online presence 4 3 4
Comments in news 1 10
Button to report errors in stories 2 2 7
Twitter accounts 3 3
Facebook accounts 2 3
Websites of MA institutions 2
Media journalism websites 3 1 1 2
Academic or activist mediawatch 2
sites
Media watchblogs 2 6 2 1
Citizen and alternative news sites 2 4 2 2 1

This preliminary data was gathered through online collaborative documents to which online media experts (mostly scholars) were invited
to contribute in the following countries: Austria, Estonia, Finland, Germany, Italy, the Netherlands, Norway, Spain, Sweden, Switzerland,
United Kingdom. N.A.: No answer was provided.

Table 3
Presence of online media accountability practices in 11 European countries

In many of the countries under research by MediaAcT there are some stable forms of
media criticism on the Internet (media watchblogs, websites of academic or activist
observatories, citizen journalism websites), and also there is evidence of citizen-led ad
hoc initiatives protesting about the coverage of a specific event that have forced the
media to apologize or even fire the journalist that produced the story. In some cases, the
protests originated online and were articulated on Facebook groups, and ended up
involving existing media accountability institutions, as the online group decided to send
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petitions to the press council. This is an intriguing combination of old and new forms of
media accountability apparently complementing each other.

In order to understand the dynamics of online mobilizations, it is important to
investigate whether social groups and actors that presumably have an interest in media
accountability are active on the Internet. This includes established political parties,
grassroot organizations, religious groups, etc. In many countries, for example, right-
wing activists and anti-immigrant groups are active online and one aspect in their
political programs is to criticize the news media. Whether this can be considered media
accountability or not must be part of the debate.

4. Conclusions

Pending further empirical evidence, the picture so far suggests that the Internet can
be a fruitful complement and catalyzer of existing media accountability practices. But
further research is needed to identify radically new ways of performing media
accountability online. What it is clear is that existing institutions may lose the leading
role in opening ethical debates, as active users organize themselves very quickly in
social networks. However, the short live of such initiatives and their randomness
(Klastrup, 2010) makes it difficult to be confident that they mean progress in the
direction of more solid instruments for media accountability.

The MediaAcT research project is collecting a directory of best practices, relevant
cases and experts from different backgrounds in order to contribute to the debate about
media accountability online. One other outcome of the project will be policy
recommendations and guidelines for the media to develop more effective and engaging
accountability practices.
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Resumen

Recientemente, se estan utilizando en trabajos periodisticos digitales nuevos formatos
que facilitan la sensacion de sentirse inmerso en otro lugar. Definimos las principales
cualidades visuales que contribuyen a la sensacion de inmersion espacial y exploramos
dichas caracteristicas en casos periodisticos realizados con fotografia y video en 360
grados y fotografias panoramicas. Consideramos la inmersion espacial como uno de los
recursos de la narrativa del periodismo inmersivo digital.

Palabras clave: Periodismo inmersivo, 360 grados, Panoramicas, Nuevos formatos,
Inmersion

Abstract

Recently, new visual formats are being applied to online journalistic works which ease
a sense of being immersed in another place. We define the main visual qualities that fa-
vour a sense of spatial immersion and we explore these characteristics in 360 degrees
photography and video as well as panorama pictures reporting examples. Spatial im-
mersion is one of the means of what we consider is the narrative of digital immersive
journalism.

Keywords: Immersive Journalism, 360 degrees, Panoramas, New formats, Immersion
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0. Introduccidén

En su corta pero intensa historia, Internet ha sufrido una notable transformacion en la
presentacion de contenidos, determinada por la evolucién tecnoldgica y el aumento de
velocidad de las redes y la potencia de los ordenadores. Actualmente, su capacidad au-
diovisual e interactiva constituye un enorme revulsivo para la experimentacion
narrativa. La influencia del sector de los videojuegos en dicho camino se puede rastrear
en la retorica de otros muchos ambitos, especialmente en aquellos recursos estéticos que
aumentan la sensacién de sentirse transportado a un lugar fisico distinto del real. Tener
la sensacion de moverse por un espacio y actuar en él en primera persona forman parte
de las expectativas basicas de los usuarios de videojuegos que estan siendo incorporadas
fuera del sector de ocio, como en el empresarial o el educativo.

El objetivo de este articulo es explorar como esta incorporando el periodismo algu-
nos de dichos recursos espaciales de inmersion gracias a la adopcién de tecnologias web
de facil implementacion, en concreto la foto panoramica y la fotografia y el video en
360 grados.

1. Periodismo inmersivo

El concepto de periodismo inmersivo aplicado a un estilo narrativo en Internet parte
de la idea de que la capacidad de interactuar es lo que da especificidad al medio y, por
tanto, a las posibilidades no s6lo de mostrar sino también de accionar la informacion.
Para el periodista especializado en nuevas tecnologias Steve Outing cambia la recep-
cion: “What’s immersive? It can be roughly defined as story presentation that allows the
Internet user to interact with story elements or data. Instead of “reading” a story online,
the user gets to “do” something —and in the process learn, and better understand the
topic” (Outing 2002). La accion, por tanto, no es funcional sino que tiene una funcion
narrativa. En este sentido, los juegos y las simulaciones aplicadas a la informacion
(Dominguez 2003, Lester 2004, Outing 2002) constituyen ejemplos en los que la inter-
actividad contribuyen a la inmersion.

Para algunos autores (Pavlik 2001, Pryor 2000), el periodismo inmersivo requie-
re del uso de tecnologias y equipos que permiten la experimentacion no sélo visual sino
también sensorial de un entorno tridimensional creado por ordenador. Para ello, es pre-
ciso gque evolucionen aun mas las tecnologias que eliminan sensorialmente la separacién
entre el soporte tecnoldgico y el contenido digital, como la realidad virtual o la realidad
aumentada. La realidad virtual es una tecnologia que genera interfaces informaticas por
sintesis de imagen, es decir, cien por cien digitales. Se suele considerar de dos tipos:
inmersiva y no inmersiva o semiinmersiva. En la primera el usuario tiene la sensacion
de estar envuelto por el entorno sintético. Para ello, debe llevar unas gafas, cascos,
guantes u otros dispositivos especiales que capturan tanto su posicion como el movi-
miento de su cuerpo. De esta manera, sin pantalla por medio, tiene la sensacién de
recorrer un espacio digital que sustituye en su percepcion al real. Es decir, mientras su
cuerpo se mueve por un espacio fisico sus sentidos perciben otro creado por ordenador.
La representacion reemplaza a la realidad fisica. La realidad virtual no inmersiva, en
cambio, se experimenta a través de una pantalla de ordenador, que actia como barrera
fisica entre ambos.
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La realidad aumentada es, en cambio, una tecnologia que afiade informacion di-
gital a la representacion del mundo real, de aquello que rodea al usuario en aquel
momento. Si bien actualmente se precisa una pantalla para ver los resultados, ya existen
prototipos de otros dispositivos, como gafas y lentillas, que permiten al sujeto ver el
mundo fisico con elementos sintéticos afiadidos. En este caso, el mundo simulado no
sustituye al mundo fisico, sino que crea un tercer espacio, en el que se suman la visién
del mundo fisico y la del mundo sinteético.

La sensacion de inmersién en un espacio es inmediata e intensa con dichas tec-
nologias, pero también se consigue cuando la frontera entre la representacion y el
mundo real es evidente, como en el caso del ordenador, en que la pantalla se conforma
como la “cuarta pared”. Por tanto, es preciso tener en cuenta que la inmersion no se
consigue exclusivamente a través de la calidad estética y sensorial de la representacion,
sino que existen otros factores igualmente relevantes.

Al fin y al cabo, la inmersién es una cualidad psicoldgica que puede ser desper-
tada por un material, y que existe mucho antes del advenimiento de las nuevas
tecnologias. Las alusiones a la inmersion en los libros, en la historia que cuentan sus
paginas, son tan habituales que se han convertido en expresiones comunes. La inmer-
sién es un acto de imaginacion que depende tanto de la del autor para impulsarla como
del lector para caer en ella, como bien ha estudiado la critica literaria desde la decada de
los 70. Sin la cooperacién del lector la obra no toma forma en la mente de éste. Dentro
de la teoria de la recepcion, se considera que el sentido del texto se construye en el mo-
mento de la lectura, en el acto de cooperacidon que se da en el encuentro entre lector y
texto. La figura del lector modelo, de Umberto Eco, o del lector implicito, de Wolfgang
Iser, implican la introduccion de la importante funcion del lector en la interpretacion del
texto.

Lo que diferencia la inmersion de un lector de un libro o de un espectador de una
pelicula es que la cooperacion va mas alla de la mente y se convierte en una accion fisi-
ca que debe realizar sobre el material digital. Es decir, la interaccién con el relato. Por
ello, entendemos el periodismo inmersivo en el contexto digital como una forma narra-
tiva periodistica que busca aumentar la capacidad de inmersion del usuario en el relato a
través de unos recursos estéticos e interactivos. Los aspectos principales que intervienen
en este objetivo son la interfaz o representacion del escenario, es decir, la inmersion es-
pacial y la accién con el relato, los modos en que el usuario puede interactuar con el
relato. En este articulo nos ocuparemos del primer aspecto.

2. Cualidades de la representacion

2.1. Transparencia u opacidad

¢Qué tipo de representacion favorece la inmersion? ;Podemos afirmar que un estilo
visual es méas inmersivo que otro? ¢;En dicho caso, cudl utiliza el periodismo digital?
Los autores Jay David Bolter y Richard Grusin afirman en Understanding New Media
que los medios utilizan dos estrategias basicas en nuestra cultura. Mientras los tradicio-
nales quieren reafirmar su estatus, los digitales retan dicha condicion y, no obstante,
ambos utilizan los mismos recursos para reinventarse a si mismos o a los otros: optan
por la estrategia de la inmediatez o por la estrategia de la hipermediacion.
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La inmediatez opta por la transparencia. Si no parece haber mediacion, el sujeto esta
directamente expuesto ante el objeto representado, lo que transmite autenticidad. La hi-
permediacion recurre a la l0gica opuesta: la experiencia del medio es en si misma una
experiencia de lo real, por lo que subraya dicha mediacion.

La estructura de presentacion de un medio de comunicacion digital es un ejemplo de
hipermediacion. En él confluyen distintos medios, como videos, textos, fotografias, gra-
ficos y animaciones. Este estilo recoge la multiplicidad de medios. La realidad virtual
facilita la sensacién de inmersion borrando las fronteras del medio y, constituye el para-
digma de la inmersion espacial. Resumiremos que la estrategia de la hipermediacion se
concreta en una composicion de multiples marcos mientras que la estrategia de la trans-
parencia utiliza el marco unico (o ninguno, en el caso de la realidad virtual) como
recurso.

2.2. El estilo estético

Ademas de la estrategia y composicidn, existen otras caracteristicas de la representa-
cion visual que contribuyen a la inmersién, como por ejemplo, el estilo estético. La
estética visual puede favorecer o dificultar la inmersion espacial. El avance de las tecno-
logias de representacion visual, como la aplicacion de la imagineria tridimensional,
utilizada en los videojuegos, en entornos de simulacién por ordenador y en produccio-
nes cinematogréaficas, ha ido imponiendo sobre la metafora del escritorio el uso de
metaforas espaciales, aquéllas que dan la sensacién al usuario de desplazarse en un es-
pacio.

Una de las caracteristicas que fomentan la sensacion de estar en el interior de la ima-
gen es un estilo grafico caracterizado por el detallismo realista, un hiperrealismo
sintético que puede parecer a veces incluso fotorrealistico. Que parezca lo mas real po-
sible es el objetivo ultimo de estas técnicas. Por ello, en aras de la maxima verosimilitud
también se utilizan los recursos narrativos heredados del cine. Tal como destaca el autor
de Cultura visual digital, Andrew Darley: “(..) los juegos de ordenador han seguido im-
pulsando e intensificando un atributo estético fundamental del cine narrativo clasico, a
saber, la representacion realista, es decir, ilusoria del espacio” (Darley 2002: 248). Cu-
riosamente, la industria cultural mas potente y con mas recursos econémicos pone su
capacidad tecnologia y creativa en crear mundos imaginarios que pudieran ser perfec-
tamente reales con referentes del imaginario cinematografico.

2.3. Laimagen sin limites

Como vemos, la sensacion de penetracion de la imagen es una de las condiciones pa-
ra la inmersion espacial. La transparencia, es decir, la invisibilidad de la mediacion; vy el
hiperrealismo contribuyen a ello pero no las hace distintivas del entorno digital. Al finy
al cabo, una fotografia o un cuadro también retnen dichas condiciones. Para el tedrico
de nuevos medios Lev Manovich, “la auténtica ruptura es la introduccion de una imagen
sintética en movimiento, con las imagenes interactivas en 3D y la animacion por orde-
nador. Con estas tecnologias, el espectador tiene la experiencia de desplazarse por un
mundo tridimensional simulado; algo que no podemos hacer con una pintura ilusionista
(Manovich 2005: 246)”.
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La imagen dinamica aumenta la sensacion de vivencia. Pero el movimiento por si so-
lo tampoco constituiria una caracteristica relevante. ;No es acaso la imagen audiovisual
imagen en movimiento? ;Qué novedad estariamos aportando en este aspecto a un au-
diovisual periodistico de la experiencia del mundo del videouego? La gran diferencia
estriba en que el usuario controla la cdmara y su vision coincide con ésta. EI movimien-
to, guiado por el usuario, es fluido, no es una consecuencia del montaje de planos, sino
que se asemeja mas bien a un continuo plano-secuencia. El usuario decide qué quiere
ver en cada momento, a donde se quiere dirigir dentro del espacio, donde se detiene,
qué elige y qué descarta. La eleccion del movimiento, por tanto, estd en manos del usua-
rio.

Este aspecto esta estrechamente ligado a la ocularizacion, es decir, a través de quien
vemos el espacio. Seguiremos aqui la clasificacion que Mark Stephen Meadows, crea-
dor y tedrico de narrativas interactivas, realiza sobre la ocularizacion en los
videojuegos, por considerarla la més clarificadora. Meadows utiliza tres categorias:
primera, segunda y tercera persona. En la ocularizacion en primera persona, el usuario
ve el mundo a través de los ojos del avatar. Se trata, por tanto de una ocularizacion in-
terna primaria, de acuerdo con la clasificacion clasica de Gaudreault y Jost, 1o que en
cine se conoce por camara subjetiva. La ocularizaciéon en segunda persona consiste en
ver el mundo también desde la perspectiva del avatar pero a la vez viéndolo a él. Se tra-
ta, por tanto, de una ocularizacién interna secundaria, segin Gaudreault y Jost. La
ocularizacion en tercera persona corresponderia con lo que estos autores denominan
ocularizacion cero. En ella, el usuario no ve el mundo a través de la vision de un perso-
naje, sino que tiene una vision externa a éste, como la perspectiva de un dios sobre el
mundo digital.

En los entornos digitales, cuando el usuario actla a través de una méascara, de un per-
sonaje, experimenta el entorno a través de las acciones de éste, que €l gobierna. Para la
tedrica de narrativa digital Marie Laure Ryan, “es imprescindible la proyeccion de un
cuerpo virtual, o mejor adn, la participacion de uno real, para que nos sintamos integra-
dos en un mundo artistico” (Ryan 2004: 39). El tipo de ocularizacion contribuye a ello.
Se considera que la ocularizacion en primera persona es la que consigue una mayor ca-
pacidad inmersiva a través de un personaje, porque vemos como Si estuviéramos
experimentando en nuestra propia piel dicho espacio. En el otro extremo, tendriamos la
ocularizacion en tercera persona.

Por tanto, en resumen, consideramos que la transparencia, la calidad estética, la ocu-
larizacion y control del usuario sobre el movimiento en el espacio representado son los
factores que determinaran un mayor o menor grado de inmersion espacial. Sin olvidar
que éste es solo uno de los aspectos de la inmersion en el relato digital. Veamos cdmo
se aplican dichos recursos en el periodismo online.

3. Lainmersion espacial en el periodismo

3.1. Investigacion temprana

En el ambito del periodismo, la sensacion espacial visual ha sido tradicionalmente
representada tanto por los medios audiovisuales como por los medios escritos. Si bien
los primeros han utilizado fundamentalmente la imagen de video para transportar vi-
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sualmente al espectador al lugar de los hechos, en los segundos los recursos visuales
para este fin han sido la fotografia y la infografia. La sensacién espacial a través de la
fotografia y el video reside en su capacidad mimética, que se ha valido del uso de la
perspectiva y de las convenciones cinematograficas del movimiento como técnicas para
este fin.

La infografia, por su parte, se ha ocupado de la visualizacién de informacion como
herramienta cognitiva, lo que la ha llevado a beber de multiples disciplinas (Cairo
2008). En internet, las posibilidades interactivas han impulsado un enorme avance. Si
bien el analisis de datos y la su visualizacion dinamica es uno de los aspectos en que
mas destacan los trabajos infograficos digitales, la posibilidad de que el usuario experi-
mente por si mismo coOmo es, cOmo paso o pasard o como funciona algo convierte a la
simulacion en uno de los puntos fuertes de la infografia periodistica interactiva. Ello in-
cluye la sensacion de exploracion de espacios.

No obstante, la sensacién de inmersidn espacial, de telepresencia en un entorno digi-
tal tiene unas caracteristicas, vistas en el punto anterior, que hasta hace unos afios sélo
cumplian unas tecnologias costosas y experimentales. Por este motivo, el periodismo
inmersivo se enmarcaba dentro de proyectos de investigacion. Es preciso recordar aqui,
el importante rol de dos proyectos estadounidenses. Por un lado, destacamos el proyecto
User-Directed News (UDN) del Integrated Media Systems Center (IMSC), creado en
1996 y perteneciente a la University of Southern California. Su objetivo era integrar en
la narrativa periodistica los multiples medios inmersivos, como video panoramico y au-
dio posicional; incorporar modulos de reconocimiento de voz para navegar por la
noticia; aplicar tecnologia de rastreo de video en 360 grados; e integrar el reconocimien-
to y rastreo de los movimientos del usuarios.

Por otro, la escuela de periodismo de la Universidad de Columbia creé en 1994 el
Center for New Media con el objetivo de investigar coémo las nuevas tecnologias podian
transformar el periodismo. Entre los experimentos practicos destacan los realizados con
video omnidireccional y realidad aumentada. En 1997 un equipo de estudiantes, inge-
nieros e informaticos de la universidad cubrieron la tradicional celebracion del dia de
San Patricio en la ciudad de Nueva York. El desfile se grab6 con una cdmara de video
con un campo de vision de 360 grados. La realidad aumentada se uaplicé para rememo-
rar hechos del pasado, como la revuelta estudiantil del 68 en el campus de la
universidad. En 1999, la universidad cred el Columbia Center for New Media Teaching
and Learning (CCNMTL), como un laboratorio de investigacion.

Todos estos experimentos tempranos permitian vislumbrar un camino de futuro en la
evolucion de la narrativa periodistica. Como adaptar el relato de la actualidad a la posi-
bilidades de dichas tecnologias era la principal motivacion de estas investigaciones. La
evolucion y consecuente abaratamiento de las tecnologias han permitido ir introducien-
do poco a poco la misma experimentacion y reflexion en la practica periodistica.

3.2. Navegar por la fotografia

Fuera de los laboratorios, el primer formato que ha facilitado la sensacién de inmer-
sion espacial ha sido la fotografia en 360 grados. Su aplicacion en coberturas
periodisticas ha sido introducida por medios anglosajones, como The Guardian, Was-
hington Post, The New York Times, CNN.com o MNSBC.com. Los efectos del huracan
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Katrina de 2005, la visita del Papa a Lourdes, la ascension al Tourmalet de 2006, la
asistencia de Cherie Blair a un congreso laborista ese mismo afio o los ataques israelies
en Gaza que ocurrieron entre diciembre de 2008 y enero de 2009 son algunos ejemplos.
Uno de los més recientes y cercanos es la imagen esférica realizada por el fotografo
Narcis Rovira Castella en la cabecera de la manifestacion contra el Estatut que tuvo lu-
gar en Barcelona el 10 de julio de 2010 (Figura 1).

En estos casos, el espectador tiene la sensacion de estar justo en el centro del espacio
y rotar a derecha e izquierda la imagen, e incluso, arriba y abajo. La perspectiva que tie-
ne es la del lugar ocupado por la camara, por el reportero grafico. Por tanto, la
ocularizacion es en primera persona. La posibilidad de elegir el encuadre a su libre al-
bedrio transmite una sensacion de libertad de eleccion sobre aquello que quiere ver. Si
bien es cierto que tanto en una fotografia normal como en una esférica el escenario es-
cogido es decision del fotoperiodista, en esta Ultima el usuario no siente los limites
rectangulares de la imagen como limites a su exploracion. Tampoco existen como limi-
tes cognitivos y contextuales. ¢Y si lo que queda fuera de la imagen puede dotarla de un
significado distinto? La navegacion por la imagen facilita una percepcion de totalidad,
de que nada queda oculto a la vista.

Ademas de la fotografia esférica, en 360 grados, otro tipo y tecnologia para crear fo-
tografias inmersivas es el montaje fotografico. El reciente desarrollo y comercializacion
de tecnologias méas econdmicas ha disparado la creacion de este tipo de imagenes en In-
ternet entre aficionados y profesionales de la fotografia. Es importante sefialar que la
imagen panordmica no es la captura de un Unico instante, tal como ocurre con una foto-
grafia tradicional, sino que es el resultado del ensamblaje de mas de una instantanea. En
el caso de las imagenes esféricas realizadas con caAmaras especiales puede tratarse de la
unién de dos imagenes semiesféricas. Por tanto, el intervalo entre la captura de una y
otra es poco relevante. Sin embargo, en el caso del uso del montaje de iméagenes que no
son semiesféricas, la imagen panoramica se compone de decenas o centenares de foto-
grafias, por lo que el intervalo entre una instantanea y otra puede ser de minutos. La
panoramica no es, por tanto, la captura de un instante, sino de un escenario.

Estos montajes fotogréaficos panordmicos afiaden un elemento nuevo a la sensacion
de penetracion de la imagen de las fotografias en 360 grados o esféricas puesto que se
puede hacer un considerable zoom en ellas. El usuario puede ir de la imagen total al méas
minimo detalle a golpe de raton. Esto es posible porque se estan creando panoramicas
de més de 25 gigapixeles. A la libertad de movimientos ya existente, hay que sumar una
considerable sensacion de profundidad y tridimensionalidad (Dominguez, 2009).

Este tipo de trabajos aplicados a temas de actualidad se han hecho populares gracias
a una imagen historica, la de la toma de posesion de Barack Obama como presidente de
los Estados Unidos. Realizada por el fotdgrado David Bergman con 220 instantaneas
muestra desde la vision global hasta el mas minimo gesto. Las condiciones del momen-
to eran adecuadas, dado que incluye muchisimos elementos de exploraciéon que en el
momento de la captura apenas tenian movimiento. La asincronia de la primera a la ulti-
ma instantanea que componen el mosaico no es sustancial. Otros ejemplos mas cercanos
son los trabajos de Adriano Moran y David Tesouro para el medio digital espafiol La
Informacion, como el Masters de Tenis celebrado en Madrid el 2009, o la celebracion
de la victoria de la seleccion espafiola de fatbol en 2010 (Figura 2). Todos los mosaicos
mencionados tienen en comdn la concentracion de una multitud de personas, cuyas fi-
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sonomias y expresiones se descubren al ampliar la imagen. La exploracion del escenario
va desde la lejania al detalle, pero la imagen no llega a envolver al espectador, como en
el caso de la imagen esférica. Se experimenta una ocularizacion en tercera persona.

3.3 El video en 360 grados

Las fotografias panoramicas ofrecen al usuario libertad de movimientos por la ima-
gen y una mayor sensacion de penetracion en ella que las imagenes esféricas. Sin
embargo, no hay que olvidar que son fotografias. Nada se mueve. Los gestos estan con-
gelados, los protagonistas no hablan y no hay sonido ambiental. ;Qué ocurriria si a la
libertad de navegacion por la imagen se pudiera afiadir el movimiento y sonido real?
Que tendriamos video en 360 grados.

El primer trabajo en un medio periodistico con este formato se publicé en la edicion
digital de The Washington Post en 2005 (Dominguez 2006). El reportero Ashley Wells
visito la bahia de San Luis equipado con un casco en el que habian instalado el prototi-
po de una cdmara de video. Recorri6 las calles devastadas por el huracan Katrina en un
automovil. El video en 360 grados permitia al usuario elegir lo que queria ver. El efecto
de sus opciones se asemejaban a las que hubiera tenido de estar en el mismo vehiculo y
decidiera mirar hacia atras o hacia un lado. El trabajo ya no esta disponible online, pues-
to que la tecnologia quedd obsoleta. No obstante, el resultado era similar al de un
trabajo mas reciente. Cinco afios después de aquel experimento, la CNN ha publicado
en su web una serie de cinco videos en 360 grados sobre la devastacion provocada por
el terremoto de Haiti (Figura 3). En varios de ellos, la camara recorre las calles de Port-
au-Prince en lo alto de un vehiculo. En otro, el cAmara recorre a pie un campamento y
se puede apreciar la sombra de su silueta con la camara por encima de su cabeza en el
suelo. El espectador online puede mover el encuadre con una rotacion esférica. De nue-
VO, estamos ante una ocularizacion en primera persona.

No puede, no obstante, acercarse al detalle. La capacidad del zoom de los videos en
360 grados, al igual que en las fotografias esféricas es limitada y afecta a la calidad de la
imagen, al perderse definicion.

4. Conclusiones

La sensacion de inmersion en un espacio es posible gracias a determinados recursos
visuales. En primer lugar, se persigue facilitar una percepcién de inmediatez, a través de
la transparencia en los medios, es decir de esconder cualquier rastro de mediacion expo-
niendo al sujeto directamente ante el objeto representado. Si bien los trabajos que
hemos visto tienen inevitablemente siempre la pantalla como barrera fisica, se minimi-
zan al méximo los marcos y elementos que interfieren con la imagen. Una vez se llega
al video o imagen en 360 grados, el usuario puede explorarla moviéndose dentro de ella
con el ratdn, sin atender a elementos que le distraigan de su experiencia.

En segundo lugar, hemos visto como la calidad de la imagen es muy relevante para la
sensacion de inmersion. Actualmente, la definicidn de los montajes fotograficos es mu-
cho mayor que la del video. Este es un aspecto circunstancial, que viene dado por las
tecnologias disponibles en el momento. La calidad del video mejorara sustancialmente
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en los trabajos en 360 grados en cuanto se puedan incorporar filmaciones en alta defini-
cion, como ya esta ocurriendo con el video en internet. El abaratamiento de las camaras
que graban en HD (High Definition) ha disparado su uso y estan siendo utilizadas por
reporteros audiovisuales para realizar trabajos de gran calidad narrativa y visual (Do-
minguez 2010). Si el realismo o hiperrealismo visual es uno de los recursos para la
sensacion de inmersion en la imagen, no cabe duda que este tipo de trabajo cumple y
cumplira progresivamente dicho requisito.

En tercer lugar, sabemos que la fluidez en el movimiento por la imagen influye de
manera determinante en la percepcion de penetracion en ella. Esta es una de las caracte-
risticas principales de estos formatos inmersivos. El usuario tiene la libertad de explorar
el escenario de la actualidad que se le presenta, ya sea en 360 grados o hacia el interior
de ella, en busca del detalle. Esta exploracion es fluida (si bien no hay que olvidar que
la calidad de la experiencia depende de la rapidez de la red y del ordenador que se utili-
ce). En el caso del video en 360 grados, el efecto de estar guiando un plano-secuencia es
mayor que en el resto de formatos debido al movimiento. Por contra, la percepcion de
limites en el movimiento dentro de la imagen es mucho mayor en el montaje panorami-
co.

Por ultimo, la ocularizacion es otro de los recursos de inmersion. Mientras la fotogra-
fia y el video en 360 grados ponen al usuario en el centro del escenario, con una
ocularizacion en primera persona; la fotografia panoramica recurre a una ocularizacién
en tercera persona, con la sensacion de control desde fuera del mundo representado. Es-
te tipo de ocularizacién variard en cuanto se puedan realizar montajes similares
esféricos.

La evolucidn tecnoldgica, con su consiguiente abaratamiento de las tecnologias dis-
ponibles, permitird experimentar cada vez mas en formatos de inmersién espacial. El
aspecto mas interesante de este recorrido es explorar como y cuando dichos formatos
contribuyen a informar mejor. No cabe duda de que el mayor formato inmersivo consis-
tiria en una imagen audiovisual en 360 grados de calidad HD que se pudiera a la vez
ampliar hasta el mas minimo detalle. Seria mas inmersiva que la propia realidad.
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IMAGENES

Figural
Capturas de fotografia en 360 grados.
(Realizada durante la manifestaciéon en contra de la sentencia sobre el Estatut de Catalunya)

Eva Dominguez, p. 37-49
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Figura 2
Capturas de fotografia panoramica.
(Realizada con motivo de la victoria de Espafia en el Mundial de fatbol 2010)

Eva Dominguez, p. 37-49
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Figura 3
Capturas de video inmersivo
(Grabado en Port-au-Prince tras el terremoto de Haiti)

Eva Dominguez, p. 37-49
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Resumen

El presente trabajo pretende abordar aspectos metodoldgicos y variables tematicas de un
estudio de caso de analisis de proceso de convergencia medidtica. Se trata del Grupo de
Comunicacion publico EITB, grupo de comunicacion de la Comunidad Autonoma del
Pais Vasco, creado hace en 1982 por el Parlamento de dicha Comunidad. Tanto en el
aspecto de la gestion (premio europeo EFQM, Q de Plata, 2008) como en el de la
financiacién (primer Contrato Programa EITB-Gobierno vasco, 2002) es un grupo
pionero en el entorno de los grupos medidticos publicos del Estado espafiol. Sin
embargo, no podemos llegar a conclusiones definitivas en lo que respecta al proceso
iniciado por el Grupo hace diez afos tanto a nivel de renovacidn tecnoldgica con el paso
de la produccion y emision analogicas al digital, como en lo referente a la integracion y
creacion de sinergias entre los medios que conforman el grupo (television, radio e
internet) en orden a unificar diversos procesos de informacién que anteriormente se
abordaba de forma aislada por cada medio. El objetivo principal de este trabajo es, por
ello, realizar una fotografia del nivel de integracién y de convergencia logrado por los
tres medios del Grupo Publico de Comunicacién Vasco EITB. Los autores se han
basado en las herramientas metodologicas de investigaciones realizadas anteriormente
en medios privados espafioles y plantean vias especificas de analisis del Grupo Publico
de Comunicacion. Se considera el afio 2007 clave para entender el proceso en su
integridad. En otofio de ese afio, EITB estrend nueva sede en Bilbao, a donde ETB (tv)
RADIO EUSKADI (radio) y EITBNET (internet) se trasladaron y formaron un espacio
compartido comun. Para el trabajo que presentamos, nos interesa sobremanera resefiar
la actual composicion fisica de los redactores de los tres medios en un unico ambito,
una Unica redaccion. Euskadi Irratia, la radio en euskara que tiene su sede en
Donostia/San Sebastian, y Radio Vitoria quedan fuera de este espacio comun. La
investigacion que el grupo de profesores de la UPV/EHU estda llevando a cabo
(EHUO08/57) tiene por objeto situar el nivel de convergencia alcanzado por el Grupo
EITB y pretende responder a la pregunta de si la integracion de sedes y de las
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redacciones de los medios lleva consigo una integracion en la produccion y distribucion
de contenidos y si el proceso de convergencia emprendido trae consigo la utilizacion,
por parte de los redactores de los tres medios, de herramientas para crear y editar
formatos de caracter multimedia.

Palabras clave: EITB, Estudio de caso, Convergéncia, Multimedia, ETB, Radio
Euskadi, Euskadi Irratia, Eitb.net

Abstract

This paper deals with methodological aspects and thematic variables of a case study
analysing the process of media convergence. The case study concerns the EITB Public
Communications Group, the communications group of the Autonomous Community of
the Basque Country, created in 1982 by the Parliament of that Community. Both in the
aspect of management (Silver Q prize of the European Foundation for Quality
Management, 2008) and in that of funding (First EITB - Basque Government Contract
Program, 2002), it is a pioneering group in the field of public media groups in Spain.
However, we cannot yet reach any definitive conclusions with respect to the process
begun by the Group ten years ago both at the level of technological renovation, with the
move from analogue to digital production and broadcasting, and with respect to the
integration and creation of synergies amongst the media that make up the group
(television, radio and internet) in order to unify different information processes that had
previously been dealt with by each medium in isolation. The principal aim of this text is
therefore to produce a snapshot of the level of integration and convergence achieved by
the three media of the EITB Public Communications Group. Taking the methodological
tools of earlier research in Spanish private media as a basis, the authors propose
specific paths of analysis for the EITB Public Communications Group. The year 2007 is
considered to be key for an integral understanding of the process. In autumn that year,
EITB inaugurated its new head office in Bilbao, to which ETB (TV), RADIO EUSKADI
(radio) and EITBNET (internet) were all transferred, occupying a common shared
space. With respect to the paper we are presenting, we are especially interested in
describing the present physical location of the editors of the three media in a single
space, a single newsroom. Euskadi Irratia, the Basque language radio station that has
its head office in Donostia/San Sebastidn, and Radio Vitoria remain outside this
common space. The research that the group of lecturers from the University of the
Basque Country (UPV/EHU) is carrying out (EHUO08/57) aims to situate the level of
convergence achieved by the EITB Group and to answer the question of whether the
integration of the offices and newsrooms of the media entails integration in the
production and distribution of content, and whether the convergence process
undertaken entails the utilisation, by the editors of the three media, of tools for creating
and publishing crossmedia content.

Keywords: EITB, Case study, Convergence, Crossmedia, ETB, Radio Euskadi, Euskadi
Irratia, Eitb.net
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1. Introduccién

El trabajo que se presenta al I Congreso de Ciberperiodismo de Bilbao (noviembre
de 2010) es fruto de la experiencia que los autores estan compartiendo en el Proyecto de
investigacion (EHUO08/57) de la UPV/EHU “El proceso de convergencia digital en los
grupos mediaticos: el caso de la radiotelevision publica vasca, Eusko Irrati Telebista”,
del que el profesor Larrafiaga es Investigador Principal' y el profesor Martinez Monje
es colaborador del mismo.

Estas lineas pretenden exponer la metodologia aplicada al andlisis del proceso de
convergencia en los medios publicos de comunicacion. Para ello se intenta, por un lado,
reflexionar sobre los postulados metodologicos experimentados en anteriores
investigaciones en el ambito de los grupos privados de comunicaciéon® y, por otro,
establecer pautas metodoldgicas y de andlisis para los medios publicos. Si bien parece
manifestarse una tendencia global hacia la convergencia mediatica, ésta no va a tener,
segun nuestra hipdtesis, los mismos resultados dependiendo del objeto de estudio del
que se trate: los grupos privados o los grupos publicos de comunicacion, asi como de
los instrumentos metodologicos con los que el investigador puede acercarse a la
empresa publica o a otra de cardcter exclusivamente privado y comercial.

Para contrastar nuestra hipotesis de trabajo, se ha optado por el analisis de caso de la
Radio-Television publica vasca Eith, actualmente en proceso de integracion
organizacional, profesional y de contenidos de los canales de television, las emisoras de
radio y del portal de Internet del Grupo. El proceso que podemos denominar como de
“integracion” o de “convergencia”, todavia en ciernes, se esta realizando una vez
terminado el paso de la produccion y emision analdgicas al digital tanto de la radio
como de la television. A ello se le une la estratégica decision de concentrar en una Unica
sede las redacciones de radio, television e internet en Bilbao a partir del verano de 2007,
en linea con lo que se ha denominado el “cross-media newsroom structure” o
“Superdesk”.

El objetivo de esta investigacion es pues realizar una fotografia actual del proceso de
convergencia que se estd dando en EITB a partir del andlisis de tres dimensiones
fundamentales:

! Ademas del investigador principal del proyecto (EHU08/57, financiado por la UPV/EHU 2008-10), forman parte
del mismo los profesores Koldo Meso, Ainara Larrondo y la doctoranda Irati Agirreazkuenaga, quienes, asimismo,
son miembros del macro-grupo de investigacion con proyecto financiado por el MEC (2006-09) sobre la
Convergencia de los medios de comunicacion espaiioles, en los que han participado profesores de las Universidades
de Santiago, del Pais Vasco, de Cataluiia, Malaga, Valencia y Navarra. Proyecto coordinado de I+D “Convergencia
digital en los medios de comunicacion” (refs. SEJ2006-14828-C06-01, -02, -03 y -04) y cuyo exponente se encuentra
en la web www.infotendencias.com y cuyos resultados estdn publicados en el libro coordinado por los profesores
Lopez Garcia, Xosé y Pereira, Xosé (2010). Actualmente, se esta desarrollando el segundo Proyecto (2009-2012),
“Evolucion de los cibermedios espafioles en el marco de la convergencia (Codigo: CS02009-13713-C0500),
continuacion del anterior.

% Larrafiaga, José; Domingo, David et al “Reflexiones en torno a la investigacion de la Convergencia Mediatica de los
Grupos Publicos de Comunicacion”. Comunicaciéon presentada en el II Congreso Internacional AE-IC
“Comunicacion y desarrollo en la era digital”. Malaga, 3 y 4 de febrero de 2010.

Larrafiaga, José. “La practica profesional en el proceso de convergencia mediatica. Una aproximacion metodoldgica.
Estudio del caso del grupo local de comununicacion Goiena Komunikazio Zerbitzuak, Koop E.” Andlisi, 37, pp 93-
108.

Martinez Monje, Pedro Manuel (2008) “e-Inclusion: aspectos conceptuales y metodoldgicos aplicados a la evaluacion
de politicas para la inclusion social”. Comunicacion presentada al III Congreso Internacional de Software Libre y
Web 2.0. Leioa (Bizkaia), 19-21 de noviembre de 2008.
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a) El cambio de la situacion profesional y organizacional en las tres redacciones del
Grupo en proceso de integracion. Se trata, con ello, de analizar el grado de
evolucion organizativa en las tres redacciones con el fin de establecer el nivel de
convergencia alcanzado por el Grupo Eitb en su redaccion, en base a cinco
categorias relativas al espacio fisico y recogidas en el capitulo metodologico
referido anteriormente (cfr. MASIP 2010: 65-94)

b) El nivel de uso de las tecnologias que posibilitan a los periodistas el acceso a
fuentes de informacion a través de diversos medios y canales, asi como la
edicion y distribucion de productos informativos de caracter multimedia para los
tres medios, basandose en la todavia incipiente centralidad de la herramienta
mediatica mas joven del Grupo, eitb.com. Este aspecto se relaciona con el grado
de polivalencia del redactor y la capacidad de producir en el lenguaje propio de
cada medio. Dicho de otro modo, optariamos por categorizar a los periodistas en
tres grupos segin su polivalencia: mediatica, tecnologica y tematica (MICO,
2006)

c) El andlisis del grado de interactividad que los distintos medios del Grupo han
desarrollado con su actual nivel de convergencia.

Las cuestiones planteadas en estas lineas pretenden ahondar en la aplicacion de la
metodologia cualitativa etnografica de observacion y de entrevistas en profundidad,
combinando tales técnicas con un acercamiento cuantitativo a través de una amplia
encuesta al conjunto de las tres redacciones que componen el Grupo publico de
comunicacion. En el caso de Eitb, nuestro grupo de investigacién ha hecho un esfuerzo
especial en la realizacion ad hoc de los guiones de las entrevistas en profundidad como
del cuestionario a utilizar en la Encuesta, que inicialmente, se habian estructurado con
base en los cuestionarios utilizados en el desarrollo de la investigacion del proyecto
antes referido que analizé durante tres afios (2006-2009) el nivel de convergencia de los
grandes grupos privados espafioles de comunicacién.’

Se trata, al fin y al cabo, de aplicar la estrategia metodologica del estudio de caso
bajo un disefio de investigacion, segun los objetivos, de cardcter descriptivo vy,
temporalmente, sincronico, con el fin de mostrar el nivel de convergencia mediatica o
de integracion actual del Grupo. Es cierto que un disefio temporal diacrénico nos
hubiera permitido explicar los avances o retrocesos del proceso de confluencia
mediatica, tanto en el aspecto profesional, en la utilizacion de contenidos multimedia o
en el uso de una mayor o menor interactividad con la audiencia. Sin embargo, como
toda investigacion, ésta se ha visto limitada por el tiempo y los recursos disponibles.

Dado que no ha terminado atn el periodo de la investigacion propiamente dicho, ha
de observarse que lo reflejado en estas lineas tiene un caracter exploratorio y, por tanto,
no concluyente cara a su validez externa respecto a otros medios publicos de
comunicacion. La adaptacion de los instrumentos de investigacion a la realidad de
EITB, se ha realizado valorando las implicaciones metodologicas del andlisis de la
convergencia en un medio caracterizado doblemente , en primer lugar, por ser de
titularidad publica y, en segundo lugar, porque aborda su proceso de integracion sin la
presencia de ningun medio de soporte papel, es decir, de la prensa, sino de forma

3 Los resultados de dicha investigacion han sido publicados en el libro editado por la Universidade de Santiago de
Compostela, coordinado por los profesores Xosé Lopez y Xosé Pereira. Ver bibliografia de este trabajo.
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exclusiva entre la radio y la television (que es el modelo de referencia comin entre los
grupos publicos de comunicacion publicos en toda Europa), con la inclusion del soporte
digital, de Internet. Veamos, con madas detalle estas cuestiones relativas al caso
seleccionado y sus consecuencias metodologicas.

2. Cuestiones metodoldgicas

2.1. Estudio de caso. EITB como grupo publico de comunicacion.

En primer lugar, debe constatarse que afrontamos el andlisis de la convergencia
mediatica de un Grupo publico de Comunicacion. La dificultad que ello entraia procede
de la escasez de investigaciones a nivel estatal de medios de titularidad ptblica®, no asi
en el ambito de los Grupos privados de Comunicacién.” Como objeto de estudio, el
hecho peculiar de ser un organismo publico puede tener incidencia sobre la satisfaccion
de los periodistas y la satisfaccion de la direccion. Lo cual conlleva dos discursos: uno
externo (institucional), y otro interno, que puede o no estar en discordancia desde la
percepcion de los periodistas (v. Masip et al., 2009). El discurso institucional del Grupo
cabe ser observado a través de la Hemeroteca, y el discurso interno a través del analisis
de los memorandum internos. Si esta comparativa puede ser fructifera para reconocer la
hipotética disociacion discursiva, mas ain puede serlo, en términos de interpretacion, si
se afade los resultados de la respuesta dada por el personal de redaccion a la pregunta
octava del cuestionario sobre la valoracion de la informacion suministrada por la
Direccion.

La pregunta octava del Cuestionario de la Encuesta a la que se hace referencia
plantea asi la cuestion:

“¢ Te parece correcto el modo con que ha transmitido la direccién la idea de un proyecto de
convergencia de los medios en Eitb? 1. Si/ 2. No, porque nos ha dado poca informacién/ 3. No,
porque no nos ha dado ninguna informacion/ 4. No, por otros motivos ¢ Cuéles?”

Como empresa publica, es necesario tener en cuenta que su presupuesto viene fijado
por el Gobierno vasco y las fuentes de financiacidon se nutren en un porcentaje muy alto
de las cuentas publicas aprobadas en el Parlamento Vasco. Desde el ano 2002, la
relacion financiera se establece a través de la figura del Contrato-Programa, por el que
se fijan para Eitb las obligaciones y contenidos de caracter publico. Discuten ambos el
modelo de gestion y se acuerda una financiacion plurianual. Antes, el modelo de
financiacion tenia caducidad anual y no estaban acordados los contenidos de caracter
publico mas all4 de lo estipulado por la legislacion audiovisual de creacion del Ente en
1980. Es un factor que se ha establecido en funcion del desarrollo que esta teniendo el
concepto y la filosofia de servicio publico en las televisiones europeas a la luz de los
cambios a los que se ven sometidos los entes publicos por la presion del mercado y de
las grandes empresas privadas audiovisuales (MIGUEL DE, J.C.2009).

*Uno de los pocos trabajos en esta linea es el realizado por investigadores catalanes sobre. Discursos y realidades de
la Convergencia en el Grupo de Corporacio. (V. bibliografia Masip, P. et al). En el &mbito audiovisual, Jose Alberto
Garcia Aviles hizo una incursion temprana en la en la investigacion de la convergencia de medios como el caso de la
television autonémica de Madrid (Telemadrid) . (V. bibliografia Garcia Avilés J.A.)

3 En la comunicacion presentada al IT Congreso de AEIC (Malaga, febrero de 2010), cinco profesores investigadores
que actualmente trabajan en andlisis de procesos convergentes analizan relevantes estudios de autores europeos. V.
bibliografia (Larrafiaga, 2010)
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Por su parte, Campos (2009) asegura que la television esta sufriendo una de sus
mayores transformaciones por el actual proceso de convergencia tecnoldgica, ante el
cual cabria hacerse, al hilo del concepto de servicio publico, la siguiente pregunta:
“;Debemos falar de television publica ou de acceso de servicios audiovisuais publicos a
sociedade da informacidn converxente?”.

2.2. Técnicas. Observacion, Entrevista y Encuesta. Triangulacion metodoldgica.

La aplicacion de la estrategia metodologica del estudio de caso a esta organizacion
implica toda una serie de decisiones en relacion con las técnicas a utilizar dependiendo
de las dimensiones, citadas mas arriba) que giran en torno al proceso de convergencia
que esta aconteciendo en este grupo de comunicacion. De tal modo que se ha optado por
la triangulacioén entre métodos e intramétodo, con la intencién de obtener un andlisis
sistematico de los aspectos que conforman la convergencia mediatica en EITB.

ASPECTO OBSERVADO DE UNIDADES OBJETO TECNICA
LA CONVERGENCIA DE ANALISIS APLICADA
Entrevista en
Gerentes y responsables de informativos profundidad
Vision y posicionamiento de la semiestructurada
gerencia Actas del Consejo de Administracion y Planes
Estratégicos, Memorias Anuales, Contratos- | Content Analysis
Programa, Memoranda
Imp 11.ca010n sobre el q'l%ehacer Redactores/as y editores/as Obs§ryac1on
cotidiano en la redaccion participante
Vision y opinion de los/las
Redactores/as Encuesta

redactores/as

Tabla 1
Unidades de analisis y técnicas de observacion aplicadas al estudio de caso de EITB
Fuente: Elaboracién propia

La estrategia metodoldgica del estudio de caso (COLLER, 2000) posibilita mostrar
en profundidad un ejemplo contemporaneo de como se esta produciendo la dinamica de
cambio en EITB. Tal estudio requiere la aplicacion de teénicas de observacion
especificas para captar las distintas posturas y opiniones que se sustentan a través de la
cadena de mando y que afectan a la produccion del medio de comunicacion. Como se
muestra en el Cuadro 1, se han aplicado distintas técnicas de observacion en relacion
con el tipo de unidades objeto de analisis implicadas en el proceso de convergencia
mediatica. La alternancia entre técnicas cualitativas y cuantitativas y objetos de andlisis
posibilita, ademas de la triangulacion metodoldgica, la introduccion de mecanismos que
aportan validez interna a la investigacion.

Es evidente que trabajos con un objetivo temporal tan limitado como el que nos
concierne plantea un trabajo de campo mas restringido que el que se ha experimentado
en otros estudios de caso, como el realizado en cuatro medios (el portal de la Corporacid
catalana CCMA y los periodicos digitales de El Periddico de Catalufia, The Chicago
Tribune (USA) y El Norte de Monterrey (México). Se contabilizaron nada menos que
372 horas de observacion etnografica a lo largo de 10 meses y 19 entrevistas en
profundidad.
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Todo ello se abord6 desde una vision temporal de cinco afios (2003-08), por lo que la
vision diacronica del andlisis les permitio a los investigadores abordar no s6lo un
analisis comparativo y en desarrollo del proceso de las cuatro redacciones, sino que
pudieron aplicar los esquemas tedricos del “Actor-Network™ y del “Community of
Practice” con el objetivo de profundizar en el efecto de las innovaciones y del proceso
como tal, analizando la evolucion de las actitudes y posiciones de los periodistas a lo
largo de cinco afios. Autores como Schmitz y Domingo subrayan el vacio teodrico al
respecto en la investigacion sobre las innovaciones en la sociologia de la cultura
periodistica, situacion que se ha compensado aplicando formulaciones absorbidas de
otras disciplinas con el fin de concentrar el andlisis en los procesos de cambio, més que
en los procesos estandarizados (Schmitz, A. y Domingo, D. 2010, 05). En esta linea de
investigacion se encuentra, por ejemplo, Meier que mide la adaptacion de las
redacciones al cambio utilizando la teoria de la difusion de innovaciones de Rogers y la
“Ressorts-Theory” (Meier, 2007).

Nuestro trabajo permite una incursion en el estudio de caso de EITB, pero queda
reducida a la fotografia sincronica, valga la redundancia. Este inconveniente se vera
superado posteriormente cuando el grupo de investigacion realice un nuevo analisis en
un periodo de tiempo razonable. Ello permitira evaluar el nivel y los efectos del proceso
de convergencia en el Grupo publico.

A pesar de todo, el actual trabajo puede constituir una incursion de referencia en el
analisis de la convergencia de los grupos publicos, lo que supondra, eso esperamos al
fin y al cabo, una referencia y un nuevo paso en la linea de abordar investigaciones en
otras tantas televisiones autonomicas de ambito estatal.

2.3. Seleccion de la Muestra para la Encuesta

La seleccion de la muestra de la Encuesta ha tenido en cuenta la estructura de los
Informativos de la radio y de la television y, en este aspecto, ha seguido el criterio de
seleccion de los redactores por su pertenencia a los diferentes bloques de Informativos.
El término de Informativos hace referencia a la estructura informativa que responde a la
produccion diaria de noticias y se relaciona con el formato que responde a los Boletines
de television y de radio que marcan la impronta del Grupo Eitb, sustentada en sus tres
grande6s bloques informativos del dia: el de la mafiana, el del mediodia y el de la tarde-
noche”.

Por ello, la Encuesta se ha realizado en varias fases, dada la problematica estructura
de los diversos Informativos. Si nos atenemos a su ubicacion geografica, una fase
corresponde cumplir en el centro de EITB-Miramén en Donostia/San Sebastian, donde
se encuentra la sede central del canal de radio en euskara, Euskadi Irratia, y la
delegacion de los Informativos de television, ETB, ademds de una parte de redactores
de Eitb.net. Mas importante en cuanto al nimero es el colectivo de los redactores de la

6 La distribucion de los redactores se realiza a través de los distintos bloques principales de Informativos, tanto de la
Radio como de la Television. La estructura de los Informativos da cohesion a los distintos colectivos que se han
tenido en cuenta a la hora de la realizar la muestra de la Encuesta, tanto en la sede de Miramon (Euskadi Irratia y una
delegacion de ETB) como en la central de Bilbao, donde se agrupan los grandes colectivos del portal eitb.com, de
Radio Euskadi y de la propia television ETB. Precisamente, en la terminacion de este articulo, la direccion de Eitb ha
adelantado su propuesta informativa para el curso 2010 - 2011 y en ella se introduce un nuevo bloque informativo en
el canal televisivo hacia medianoche, que seria el cuarto Informativo diario de ETB2, que emite en castellano.
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macro-redaccion de EITB-Bilbao, donde se encuentran las redacciones centrales de los
medios ETB, Eitb.com y Radio Euskadi (la emisora en castellano).

Por criterio de pertenencia a las diversas ediciones de los Informativos, se ha optado
por seleccionar dias apropiados para que la muestra sea representativa de los diversos
turnos y para ello se ha seleccionado los dias jueves y viernes, como dias de cruce de los
turnos de semana y fin de semana, tanto por la mafiana como por la tarde.

De todas formas, se ha optado por seleccionar una muestra mas amplia que la
necesaria para obtener una representatividad de la poblacion, con la finalidad de poder
llevar a cabo analisis estadisticos que posibiliten la tipologizaciéon y la aplicacion de
técnicas multivariables. Por ello, la Encuesta ha sido realizada en varias fases, dada la
problemadtica estructura de los diversos Informativos. Por una parte en Bilbao, y por otra
en el centro Miramon, en Donostia-San Sebastian, la Encuesta se ha hecho coincidir tres
turnos: el de la mafiana, el de la tarde y el de fin de semana. El dia elegido, para ello, ha
sido el jueves.

2.4. Fuentes

Las Fuentes de Informacion internas y externas de Planes Estratégicos, Contratos-
Programa, Actas de Reuniones editoriales y Actas del Consejo de Administracion, asi
como la informacion suministrada desde el Parlamento a través de las diferentes
iniciativas legislativas y de forma especifica a través de la Informacion obtenida desde
la Comision de Control parlamentario de EITB, hacen de este tema, un capitulo con

tratamiento especifico que constituye una caracteristica peculiar de la investigacion del
medio publico .(ERDAL, 2007)

Queremos resaltar aqui uno de los puntos importantes del proceso de investigacion
en cuanto a la relacion y al acceso de fuentes de informacion internas del Grupo Eitb se
refiere. Atafie a la problematica en torno a las Actas del Consejo de Administracion del
Grupo y a documentacion referente a los Planes Estratégicos, Memorias Anuales,
Contratos-Programa etc. En un primer momento, cuando el Proyecto empez6 a andar en
su investigacion, el grupo no pudo acceder a la documentacion referida por la dilacion
de la direccion y por la inexistencia de un archivo accesible para la consulta de los
fondos propios del Grupo publico. Tras el cambio politico y la formacién del nuevo
equipo de direccion, se empezo gestionar de forma oficial la peticion de apertura de un
espacio en el que los académicos investigadores pudieran consultar los documentos
internos de Eith. Hoy es el dia en que, tras casi un afio de haberse aprobado tal iniciativa
en el Consejo de Administracion de Eitb (diciembre de 2009), la direccién no ha
dispuesto de un archivo con la documentacion requerida a tal fin.

Es evidente que no es posible realizar una investigacioén de calidad sin la consulta de
la informacion generada por los diversos 6rganos del Grupo y que marcan las decisiones
tomadas en el &mbito gerencial con consecuencias directas en el &mbito profesional para
los redactores de las tres redacciones de Eitb que estan involucrados en el proceso de
convergencia.
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3. Dimensiones analizadas e Indicadores teméticos
3.1. Concepto de Convergencia y Satisfaccion de los actores

El concepto de convergencia ha sido aplicado tanto en el cuestionario de las
entrevistas en profundidad, plantedndolo como pregunta exploratoria en primer lugar, y
en el cuestionario que hemos elaborado de forma expresa para calibrar la opinion de los
redactores sobre la idea que tienen de dicho proceso. Se parte de que ha habido
significativos cambios en los procesos de digitalizacion, cambios en la ubicacion de las
redacciones, ahora unificadas en un mismo espacio, aunque no integradas, y también
cambios en la elaboracion y edicion de los productos con la confluencia del portal
eitb.com. Se han utilizado las siguientes escalas de diferencial semantico:

4. Cual reflejaria mejor la actual situacion de confluencia de los medios de EITB

1 2 3 4 5

Muy Bastante Indiferente Bastante Muy
1. SINergias ......ccoceeveereeneeenennes | I 2 e 3 e R R IR Divergencias
2. Multimedia........c.ccecveevenuennene. | IS 2 e 3 e 4o 5 e Un medio
3. Imagen grupo EITB............... | DO 2, K TR 4o S Imagen de medio
4. Digitalizacion........................ | DS 2, K JOT T/ S S Analdgico
5. Multisoporte.........ccceeeverevennen. | I 2 K TR T S S Soporte unico
6. Internet.......cccooevevevceienenne. | BRI 2 K TR i SR Sevvrnenne Medios tradicionales
7. Integracion.........ccceeveeueenne | D 2 K TS T S S Atomizacioén
8. Coordinacion.............ceeeuveenes | ST 2 KR TR 2 S, Descoordinacion

5. Sitda entre los siguientes términos cual se aproxima mejor desde tu punto de vista al concepto de
convergencia:

1 2 3 4 5

Muy Bastante Indiferente Bastante Muy
1. Sinergias ......cccceeeeveeeeereennen. | 2 e R 4o, 5 e Divergencias
2. Multimedia..........cccccvererennne. | 2 e 3 e 4o, 5 s Un medio
3. Imagen grupo EITB............... | DT 2, K JOT 4o S Imagen de medio
4. Digitalizacion...........c..c........ | DU 2, B 4o S Analdgico
5. Multisoporte........cccceecvereeennen. | D 2 K TS 4o, R O Soporte tnico
6. Internet.........cooceveeieeeieennn. | BN 2t K TS SR Sevvenene Medios tradicionales
7. Integracion............ceevevveennene | DU 2, B 4o St Atomizacion
8. Coordinacion............cccceeuenee | IS 2 K TS S S Descoordinacion

Debemos tener en cuenta también que siguiendo la teoria de la difusion de las
Innovaciones (ROGERS, 2000, SINGER, 2004) es importante la posicion de la
direccion en su politica de comunicacion y de implicacion hacia los trabajadores de los
tres medios del Grupo en todo lo que concierne a la gestion de este complejo proceso de
cambios en las rutinas profesionales. Como queda dicho, esta posicion ha sido recogida
tanto en las entrevistas en profundidad como en la encuesta a los redactores. Se intenta
con ello valorar el grado de implicacion de las partes y la participacion que cada
colectivo del Grupo Eitb ha desarrollado ante las distintas medidas que se han ido
tomando en el camino de la convergencia. Las hemos formulado en las siguientes
preguntas de la Encuesta:
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8. ¢ Te parece correcto el modo con que ha transmitido la direccién la idea de un proyecto de
convergencia de los medios en Eitb?

1.Si

2. No, porque nos ha dado poca informacion

3. No, porque no nos ha dado ninguna informacion

4. No, por otros motivos §Cuales? ..........cccoervrennene

9. NS/NC

9. ¢Cual ha sido tu actitud respecto a este proyecto de convergencia: positiva, escéptica o negativa?
1. Positiva
2. Escéptica
3. Negativa
9. NS/NC

Meier analizd entre otros aspectos la satisfaccion de los protagonistas cuando
investigd la agencia de prensa austriaca Austria Presse Agentur (Meier, 2007)

3.2. Cambios en la organizacién informativa y en la situacién profesional y laboral
del periodista

Tanto en las entrevistas realizadas a los periodistas, a los responsables de los
sindicatos y a los cargos directivos, la pregunta sobre los cambios que han tenido lugar
en las estructura informativas, en las condiciones profesionales y laborales del redactor-
periodista ha tenido una respuesta undnime y bastante rotunda: el proceso de
convergencia, del que un factor determinante ha sido la introduccién de herramientas
tecnologicas en la produccion de la noticia, tanto en su primer nivel de fuente de
informacion, como en el editaje o en la distribucion, no ha modificado, al menos, en el
aspecto formal y contractual del término, las condiciones profesionales y laborales de
los periodistas.

Ademas de hacerlo como pregunta en los cuestionarios de las entrevistas, queriamos
plantearlo en la Encuesta y asi lo hemos reflejado. Veremos si los resultados de la
investigacion cuantitativa (Encuesta) supondra la confirmacién o no de lo recogido en
la parte cualitativa.

Para abordar este bloque tematico de los cambios producidos por la convergencia,
establecimos que la primera pregunta debia hacerse en torno al cambio del organigrama
de los Informativos, donde el periodista estd integrado y mas adelante, dos preguntas
referente al cambio en las condiciones profesionales y laborales.

La pregunta 7 de la Encuesta es asi: “¢Ha cambiado el organigrama de la
redaccion de tu medio?” Y las posibles contestaciones: 1. Si, desde el inicio del
proceso de digitalizacion 2. Si, desde el cambio de sede 3. Si, desde el cambio de
direccion 4. No, no ha cambiado el organigrama 9. NS/NC.

Y la pregunta 10: Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
frases (1 indica Muy de Acuerdo, 2 de Acuerdo, 3 Indiferente, 4 en Desacuerdo y 5
Muy en Desacuerdo):
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MA A I D <MD NS/NC
1. Con el proceso de convergencia mi sueldo ha mejorado 1 2 3 4 5 9
2. Con el proceso de convergencia tengo mas trabajo 1 2 3 4 5 9
3. Con el proceso de convergencia la informacion ha ganado 1 2 3 4 5 9

en calidad

Este apartado ha sido completado con dos preguntas que afectan a los posibles
cambios generados por el proceso de convergencia en aspectos tan concretos como son
la categoria profesional y por otro lado las funciones que realiza. Se ha desdoblado esta
pregunta porque se ha pensado que puede darse situaciones en las que sobre el papel el
periodista no ha sufrido cambio alguno en su categoria, pero su funciones han ido
cambiando por motivos varios, entre los que se destacan la digitalizacion, cambio de
direccion, centralizacion de las redacciones informativas en una unica sede etc. Asi se
han planteado las dos preguntas referidas:

Tu categoria profesional ¢ Ha cambiado en los Gltimos 5 afios por ...
1. Cambio de sede 2. Cambio de direccion 3. Por el proceso de convergencia

4. Por la negociacion de convenio 5. No ha cambiado 9. NS/NC

Y tus funciones ¢Han cambiado en los Ultimos 5 afios por...
1. Cambio de sede 2. Cambio de direccion 3. Por el proceso de convergencia

4. Por la negociacion de convenio 5. No han cambiado 9. NS/NC

3.3. Analisis de contenido multimedia

La segunda dimension o referente temdatico de este trabajo pretende conocer el papel
de Eitb.com, de diez anos de vida, respecto a las dos plataformas de difusion del Grupo,
radio y television. De ahi que en las entrevistas realizadas y en la observacion
participante se haya buscado analizar la relacion de los contenidos entre los medios
desde el prisma de subordinacion y/o complementariedad.

En este sentido, hemos considerado importante abordar el perfil de los redactores de
los tres medios, su nivel de polivalencia y el grado de cooperacion existente, tanto en la
busqueda de informacion, como de produccion y de difusion de la misma para lograr un
acercamiento a dicha realidad se han incorporado las preguntas pertinentes tanto en el
guion de la entrevista en profundidad como en el cuestionario cerrado. La triangulacion
metodologica derivada del uso de ambas técnicas garantiza a priori un mayor poder
explicativo en relacion con los siguientes aspectos que afectan a los profesionales en el
proceso de confluencia mediatica: 1) El esfuerzo del grupo por formar a sus
profesionales en las destrezas propias de Internet y en la elaboracion de contenidos para
su distribucion multiplataforma entre los tres medios; 2) Los problemas practicos en la
aplicaciéon de auténticas iniciativas de convergencia en las que la Web y sus
profesionales jueguen un papel destacado; 6 3) Las dificultades/carencias técnicas y de
recursos humanos que ralentizan la definicion de un escenario auténticamente
multimedia.
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3.4. La perspectiva de la interactividad en el proceso de convergencia

Al analizar el nivel de interactividad se ha tratado de identificar, mediante la técnica
de la observacion participante, las estrategias e instrumentos que se utilizan
habitualmente tanto en los programas de radio como de television y que gozan de mas
éxito entre las audiencias. Asimismo, también se ha detallado el empleo de esas mismas
herramientas en la web del ente publico.

Asi, se han clasificado los diferentes instrumentos segiin el modelo propuesto por
Bordewijk y Kamm (1986: 16-21), para quienes la interactividad tiene cuatro
dimensiones: de transmision; de consulta; de registro; y conversacional. De este modo,
se ha pretendido que en lugar de seguir utilizando la concepcion de la interactividad de
manera genérica haya una propuesta rigurosa de los niveles existentes, que es lo que
realmente resalta las diferencias de los soportes analizados.

La observacion participante como técnica seleccionada para el analisis de esta
dimension de la convergencia desde dentro (cfr. GUASCH, 1997:35) se ha visto
complementada con el uso de la técnica de la entrevista en profundidad. Las cuestiones
de las entrevistas en torno a la interactividad buscan conocer cudles son las principales
herramientas que a dia de hoy se emplean en el ente autonémico para potenciar la
participacion de la audiencia. Se busca también determinar a qué responde todo ello, si a
un deseo de incrementar las audiencias; si a una intencion de fidelizar a la misma; si a
una busqueda de nuevos contenidos Igualmente, otro aspecto interesante a analizar fue
si la interactividad se ha entendido de la misma manera en la edicién online del medio
y/o en la radio y la television. Tanto en el cuestionario de las entrevistas como en el de
la Encuesta se han hecho aportaciones con preguntas relativas a la valoracion de los
periodistas en torno a la interactividad, a las herramientas que se emplean y a la
participacion de las audiencias en la produccion de contenidos.

4. Conclusiones

a) El trabajo de investigacion intenta aplicar herramientas metodologicas adaptadas
para el estudio de caso del Grupo de Comunicacion Publico Vasco EITB, ademas
de las ya experimentadas en investigaciones anteriores en torno a medios
privados. Tanto para el sector privado como el publico, las referencias europeas
son relevantes para el andlisis que se pretende realizar.

b) Es evidente que los interrogantes aqui planteados deben corroborarse con los
resultados que habran de obtenerse a la finalizacién del proyecto. Las hipotesis
sobre el nivel de integracion existente entre las redacciones del Grupo han sido
contrastadas en la parte cualitativa de la investigacion a través de la observacion
participante y de las entrevistas estructuradas, pero sera la Encuesta y sus
resultados quienes pondran el andlisis adecuado a dicho grado de convergencia
entre Internet, Radio y Television en EITB

c) La problematica surgida a lo largo del proceso de investigacion en torno a la nueva
perspectiva de andlisis de la investigacion de un medio de comunicacioén publico,
trae consigo un replanteamiento de las fuentes. Son necesarias las informaciones
que abarcan las decisiones internas de gestion y puesta en marcha de nuevos
proyectos en los distintos medios del Grupo, por su caracter de publico y porque
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la direccion asume las debidas competencias emanadas del Parlamento. De ahi
que el equipo gestor pretenda, por un lado publicitar su empefio en la oferta plural
e igualitaria de los medios del Grupo con el fin de cumplir con el caracter de
Servicio Publico. Pero, al mismo tiempo, esta posiciéon no encaja con la actitud
dilatoria y cerrada de la Direccion que no ofrece la informacion necesaria a los
investigadores, en este caso, de la Universidad del Pais Vasco, Euskal Herriko
Unibertsitatea (UPV/EHU). Los miembros del equipo investigador no han tenido
problema alguno a la hora de realizar observacion participante y han tenido todas
las facilidades para la busqueda de protagonistas y realizacion de las entrevistas.

d) Dicho replanteamiento de las fuentes y, por tanto de los diversos objetos de
investigacion por los que se habia optado (documentos internos, staff,
redactores/as, notas de campo), han conllevado dificultades metodologicas en
relacion con la oportunidad de validacion que posibilitaba el analisis de contenido
sobre la concordancia entre el discurso manifiesto y el discurso latente acerca del
proceso de convergencia mediatica en este grupo de comunicacion. En cualquier
caso, la exigencia de una adaptacion de los instrumentos metodologicos en esta
investigacion muestra la complejidad metodologica que supone el andlisis del
proceso de convergencia mediatica con criterios de validez cientifica.
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Resumen

Desde mediados de los afios 70 del siglo pasado el concepto de innovacion se ha incor-
porado a las discusiones de los procesos productivos de las organizaciones periodisticas.
Hoy cada vez mas son frecuentes los foros internacionales sobre innovacion en perio-
dismo con la universalizacion del soporte digital. EI objetivo de esta ponencia es, en
primer lugar, discutir lo que es la innovacion en el periodismo digital y, a renglén se-
guido, presentar las particularidades de sus usos en cada una de las etapas del proceso
de produccidon de informacién periodistica: documentacién, produccién, consumo, cir-
culacion de informaciones y financiacion de proyectos.

Palabras clave: Periodismo de innovacion, procesos de produccion, Innovacion,
Periodismo Digital

Abstract

Since the mid-70's of last century the concept of innovation has been incorporated into
the discussions of the production processes of news organizations. Are becoming
increasingly frequent international forums on innovation in journalism with the digital
media. The aim of this paper is, first, discuss the differences in the concepts of
innovation journalism and innovation in journalism and, immediately afterwards, to
submit the details of their uses in each of the stages of the production process news
reporting, documentation, production, consumption, circulation of information and
project financing.

Keywords: Innovation Journalism, Innovation, Production processes, Digital
Journalism
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1. Introduccién

A partir de la reestructuracion de la economia mundial, de la apertura de mercados,
de los continuos cambios tecnoldgicos y de la desregulacion del trabajo como conse-
cuencia de las sucesivas crisis del capitalismo, desde los afios 70 del siglo pasado, pero
con mas intensidad a finales de los afios 90, las organizaciones periodisticas han pasado
a incorporar a sus planes estratégicos el discurso de la innovacion como una herra-
mienta indispensable para su supervivencia en las sociedades contemporaneas.
(MORGAINE, 1972; SMITH, 1980; FIDLER, 1997)

Poco tiempo después, en los primeros afios de este nuevo milenio han proliferado fo-
ros para la discusion de la innovacion en el periodismo y fueron creados incluso
programas permanentes sobre el periodismo de innovacion en algunos paises nordicos
como Finlandia y Suecia y en los Estados Unidos, los cuales parten del supuesto que el
periodismo de innovacion es esencial para el progreso y el cambio social.
(KAUHANEN; NOPARI, 2007). Los dos movimientos, aunque mantengan algunas
relaciones, en particular cuando se discute la funcién del periodismo en los procesos de
innovacion, son independientes y conceptualmente muy distintos.

La ponencia tiene tres objetivos basicos. En un primer momento, estableceremos las
diferencias entre lo que se define como Periodismo de Innovacion y los procesos de In-
novacién en el Periodismo. Luego a seguir discutiremos con mas detalles las
dificultades para la el desarrollo de innovaciones en el seno de las empresas de perio-
dismo y comunicacién. Y, al final, iremos proponer algunos cambios que creemos son
necesarios en las escuelas y en las organizaciones periodisticas para el pleno desarrollo
de précticas de innovacion.

2. El concepto de Periodismo de Innovacién

La discusion de las diferencias entre Periodismo de Innovacion e Innovacion en el
Periodismo no es un simple juego de palabras. En la realidad cada uno de los conceptos
identifica un fendmeno concreto relacionado al periodismo en las sociedades contempo-
raneas. La definicién del Periodismo de Innovacion esta directamente vinculada a las
acciones de los programas de innovacion de paises nordicos como Suecia o Finlandia en
mediados de los afios 90 del siglo pasado para cuyos directores el periodismo ejercia
una funcion formidable en los sistemas de innovacion. (KAUPANEN; NOPARI, 2007,
p. 08).

El formulador del concepto de Periodismo de Innovacion fue el sueco David
Nordfords, director del Programa de Periodismo de Innovacion de la Agencia Sueca
para Sistemas de Innovacién. En el articulo “The concept of innovation journalism and
a programme for develping it”, de 2003, Nordfords afirma:

“Innovation Journalism” is the intuitive name for journalism covering innovation. It is valid as a con-

cept, but there is no such journalistic discipline or community today. Therefore, a programme has

been designed to develop the concept and test the possibilities for Innovation Journalism as a
journalistic discipline, a new reporting “beat” (NORDFORDS, 2003, p. 03).
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Después de discutir la importancia del periodismo en la difusion de los flujos de co-
nocimiento y de la necesidad del periodismo de innovacién en las sociedades
contemporaneas, Nordfords, en el mismo articulo, define como espacios de accion del
periodista de innovacion la cobertura de las innovaciones tecnologicas, las actividades
de gestion de las innovaciones y las tendencias culturales en los sistemas sociales.
(NORDFORDS, 2003, p. 07) En otro trabajo, de 2004, presentado en la 7th Global Con-
ference Building Innovative Clusters for Competitive, en Ottawa, Nordfords identifica
seis caracteristicas del Periodismo de Innovacién: “1) covers commercialization of
emerging technologies; 2) is a combination of business, technology, and political jour-
nalism; 3) is able to discuss innovation driven growth from a system point of view; 4)
offers assessments based on analysis of the integration of science & technology,
business and public policy; 5) scrutinizes the innovation systems and acts like a
watchdog; 6) has previously not existed as a recognized concept, although it has existed
in practice” .

Si bien que Nordfords hubiese tomado el cuidado de, como hemos visto, aclarar que
el Periodismo de Innovacion no deberia preocuparse apenas con la produccion, gestién
y la difusion de la tecnologia, en el informe de una investigacion publicado en 2007,
Kauhanen y Nopari (2007, p. 22) critican su definicion por juzgarla muy restrictiva y
basada en un concepto de innovacion que no va mas alla que aquel de mercado de intro-
duccién de invenciones.

This view is based on the concept of innovations as not much more than market introductions of in-

ventions. Accordingly, the main topic of innovation journalism would be commercialization of

emerging technologies in its various aspects. What would make innovation journalism different would
be its more analytic and more holistic attitude. In particular it would combine methods and approaches

from business, science and technology journalism and other relevant beats (KAUHANEN; NOPARI,
2007, p. 22)

Para Kauhanen y Nopari la definicion de Nordfords hasta puede estar un paso ade-
lante del pensamiento periodistico. Pero, como ignora el rol activo del publico, de la
cultura y de la sociedad no es suficiente para comprender como funciona la economia de
la innovacién. Por eso los dos finlandeses proponen un concepto que consideran mais
amplio y adecuado:

Innovation journalism is the journalism of progress or change. It covers all Future Work of society,

whether it is technological, social or artistic by nature. In reality, there is no technological change that

is not social and cultural at the same time. Future Work is a concept that refers to all those processes
that explicitly try to define the future path of society (KAUHANEN;NOPARI, 2007,p. 22-23)

La verdad es que en lo que es esencial para nuestra discusién cualquier una de las de-
finiciones es muy distinta de lo que identificamos como Innovacion en el Periodismo.
Mientras el concepto de Periodismo de Innovacion - independientemente si es mas o
menos restrictivo -estd preocupado en definir los espacios para actuacion y produccion
de informaciones sobre los procesos de innovacion externos a la industria del perio-
dismo, el concepto de Innovacion en el Periodismo se direcciona hacia el desarrollo de
cambios en la industria del periodismo (de lenguajes, de procesos, de formatos, de téc-
nicas, tecnologias, valores, actitudes o modelos de negocios, etc...).
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3. Los procesos de innovacion en el periodismo

Hecha la diferencia de los dos conceptos es muy importante definir que Innovacién
en el Periodismo es todo cambio en las técnicas, tecnologias, procesos, lenguajes, for-
matos, equipos, dispositivos y aplicaciones, valores 0 modelos de negocios destinados a
dinamizar y potenciar la produccién y consumo de las informaciones periodisticas. La
innovacion en el periodismo es un fendmeno que se vuelve para el periodismo como
una industria y que se centra en la busqueda de soluciones conceptuales o tecnoldgicas
capaces de, al mismo tiempo, maximizar la produccion y atender a las demandas socia-
les por informacion de calidad y instantanea, al menor costo posible, en consonancia
con el rigor de las mejores conductas profesionales y accesible por todos los medios
disponibles.

En cierta medida la innovacion en el periodismo esta relacionada con la teoria del
desarrollo econémico del austriaco Joseph Schumpeter (1883-1950) quien sustentd que
el cambio tecnoldgico era central para la teoria econdomica (SCHUMPETER, 1949).
Pero, la definiciébn de Schumpeter de la innovacién como desarrollo tecnoldgico-
comercial, la cual es ampliamente aceptada, especialmente por los economistas o
ingenieros, ni siempre considera los matices tardios del propio Schumpeter y la discu-
sion en las ciencias sociales.

Para los propositos de este articulo adoptamos la definicién de Kauhanen y Nopari
(2007, op.cit. p. 20) de Innovacion en el Periodismo como una accion social incluyendo
toda y cualquier novedad con independencia de su productor (gobierno, publico, empre-
sas periodisticas, industrias de tecnologia de punta). Si bien es cierto que la innovacion
objetiva potenciar y maximizar los procesos de produccion y consumo, ella no se tra-
duce necesariamente en eficiencia o funcionalidad de ganancias. Ademas, como
subrayado por Kauhanen y Nopari (2007,ibid.), algunas innovaciones pueden ser con-
traproducentes en el principio o a largo plazo como pas6 con el videotexto (WEAVER,
1983; FIDLER, 1997) y también pueden ocurrir en el campo de los valores, actitudes o
conceptos artisticos. Entonces, como sefialado por Kauhanen y Nopari, no es incluso
pertinente evaluarlas en un contexto de eficiencia.

Los procesos de innovacion en el periodismo son tan antiguos cuanto el periodismo
mismo. Entre los muchos ejemplos a lo largo de los ultimos cuatro siglos de practica
profesional podemos destacar la forma periddico la cual reemplazé la forma libro pre-
dominante entre los siglos XVII y XVIII, la creacion en primer lugar, entre los siglos
XVIly XIX de la redaccién y luego después del reportero (PARK, 1955) y de las agen-
cias en el siglo XIX; las técnicas narrativas como la pirdmide invertida y los géneros
periodisticos como la noticia, el suelto, el reportaje, la entrevista, la columna y los edi-
toriales; la utilizacion de la taquigrafia para captar los discursos de las fuentes en el
parlamento, la financiacion por medio de la publicidad y el reparto por subscripciones,
por medio de vendedores en las calles y en los quioscos; la incorporacion de los lito-
grabados, de las ilustraciones y mas tarde de las fotografias; el uso del telégrafo y del
teléfono para entrevistas y para el envio de las informaciones para la redaccion.

Desde mediados de los afios 50 del siglo pasado, identificamos como innovaciones
importantes las técnicas de edicion en radio y television, tras la incorporacion de las
cintas de audio y video (MICO, 2006); las maquinas de off-set para imprimir los perio-
dicos, las formas culturales de la revista, del telediario, del boletin informativo y de las
tertulias en la radio; la transmision por medio de satélite y el uso de los ordenadores y
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de las bases de datos para la automatizacion de los procesos de documentacion,
produccion, circulacion y consumo de las informaciones ( KEIRSTEAD; KEIRSTEAD,
1999; KEIRSTEAD, 2005). Y, al final, con la difusion planetaria de las tecnologias di-
gitales, la consolidacion del ciberperiodismo y de la convergencia de medios, de
contenidos y de profesionales (QUINN, 2006); con la aparicion de formatos novedosos
de narrativa, composicion, produccién, edicion, circulacion y consumo (BRUNS, 2005).

Entre los mas recientes casos de innovaciones en el periodismo podemos listar el uso
los blogues como un formato periodistico (ORIHUELA, 2006; FOLLETO, 2009) y de
las redes sociales como Twitter, (ZAGO, 2008; COBOS, 2010) Facebook o Youtube
como fuentes para la documentacion y de los dispositivos moviles como los teléfonos
3G para la recolecta, acceso, recuperacion y envio de informaciones (PARDO, 2007;
FIDALGO, 2009; FIDALGO; CANAVILHAS, 2009, KOJIKOVISKI, 2010).

La Innovacion en el Periodismo es al mismo tiempo, desde el punto de vista interno a
las organizaciones, transversal a todas las etapas del proceso de produccion de las in-
formaciones y depende entre otros factores de los recursos financieros, de la cultura
institucional, la infraestructura técnica y del capital humano disponibles y; desde el
punto de vista externo a las corporaciones, esta en relacion directa con las fuentes, los
miembros del publico, con los formuladores de politicas de innovacion, con los legisla-
dores, con los anunciantes, con las instituciones de investigacion, con las empresas de
tecnologia de punta y con las agencias de fomento a la ciencia. El ejercicio de la creati-
vidad es lo que hace viable poner en marcha procesos en que el vector de la innovacién
en general direccionado para los paises centrales del capitalismo quédese a servicio de
las demandas sociales locales. (FURTADO, 2006)

4. Los retos para el desarrollo de practicas de innovacion

Si bien es cierto que el soporte digital hace del reto tecnoldgico una de las acciones
estratégicas de cualquier organizacion, la historia reciente demuestra que adn son raros
los casos en que la empresa periodistica hace inversiones sistematicas y de riesgo en la
busqueda de innovaciones (SMITH, 1980; WEAVER, 1983FIDLER, 1997, DIAZ
NOCI, 2010; SALAVERRIA, 2010). La excepcion a la regla son las agencias de noti-
cias como Reuters que siempre han estado a la vanguardia de los procesos de
innovacion (RANTANEN, 1990; READ, 1992). Una vez mas Thomson Reuters hizo
inversiones para lanzar Eikon, una nueva generacion de terminales con funciones de re-
des sociales como Twitter, mensajeria instantanea y Facebook. Eikon absorbe la mayor
parte de una inversion de 1.000 millones de ddlares en productos como el servicio de
noticias en video Reuters Insider y la red de datos Elektron. Ademas de las mejoras en
busquedas, los clientes podran acceder a Eikon en moviles 3G. Actualmente Thomson
Reuters lidera el mercado con un 33 por ciento e ingresos de 7.500 millones de dolares,
con 500 mil usuarios de sus terminales. (SABA, 2010)

Ademas de los casos paradigmaticos como los de Reuters y Bloomberg las descu-
biertas de algunos estudios en los Gltimos afios si no son la garantia de la adopcion de
una postura mas agresiva de las empresas periodisticas en 1+D, al menos indican la ten-
dencia de que las actividades de innovacion estdn incorporadas a una parte de los
medios de comunicacion en la actualidad.
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De cuatro de los cibermedios analisados para el proyecto de cooperacion
Brasil/Espafia —Elpais.com; Lavozdegalicia.es; oglobo.com.br y diario.com.br— tres de
ellos (Elpais.com; Lavozdegalicia.es y Diario.com.br) establecieron acuerdos puntuales
con pequefias empresas de tecnologia para el desarrollo de sus plataformas de
produccion y gestion de contenidos que utilizan software propietario y software libre. El
unico que adoptd desde los comienzos el software propietario fue el oglobo.com.br, el
cibermedio cabecera de las organizaciones Globo, el principal conglomerado
multimedia brasilefio, que controla mas de un 50% de los ingresos de publicidad en el
pais. (MACHADO, MANINI, KERBER, 2008; PEREIRA, MACHADO, DE LA
HERA, KERBER, 2010).

La verdad es que la actitud conversadora de las organizaciones es en parte compren-
sible porque en una economia basada en la tecnologia toda empresa de punta enfrenta la
paradoja de estar obligada a hacer inversiones continuas en innovacion como una forma
de mantenerse en el mercado en condiciones de luchar con la competencia y de que
cuanto mas invierte en actividades de 1+D menores son las posibilidades de recuperar
los recursos aplicados porque los cambios tecnolégicos son mas rapidos que el tiempo
exigido para amortizar las inversiones y porque la tendencia de las mega-corporaciones
es formalizar e institucionalizar el progreso y la innovacion. (CASTELLS, 1989; 1997;
SCHUMPETER, 1949) La ventaja de las corporaciones de punta en la actualidad para
superar la profecia schumpeterina es que cada vez mas las innovaciones son desarrolla-
das en modelos hibridos, capaces de aprovechar experiencias exitosas creadas en el seno
de la esfera publica como fueron los casos de los formatos blogue y el twitter.
(KAUHANEN; NOPARI, 2007; ROSENBERG, 2009)

Para universalizar una cultura de innovacion en las empresas periodisticas entre las
acciones posibles destacamos la creacion de lineas de financiacion especificas por parte
de las agencias de fomento gubernamentales; la reconversion de la cultura institucional
de los medios, que aceptan la oferta de turno de las industrias de alta tecnologia, sin
percibir que los productos de naturaleza tecnoldgica son los activos con mas valor afia-
dido; la incorporacion a los organigramas de las empresas de sectores de I+D,
encargados de estudiar demandas, proponer proyectos, negociar acuerdos y desarrollar
productos; el cambio radical en las escuelas de periodismo hasta ahora muy poco incli-
nadas a las investigaciones aplicadas y mal vistas por las empresas por desvincular la
ensefianza de investigaciones destinadas a dar respuestas para las deficiencias y limita-
ciones de los medios, contribuyendo para su continuo perfeccionamiento y la puesta en
marcha de sistemas locales de innovacion encargados de hacer estudios sistematicos
puntuales y presentar soluciones para los retos de las organizaciones periodisticas.
(MACHADO, 2006; 2010).
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Resumen

Este articulo describe la funcion del responsable de comunidad de una empresa desde la
Optica de la gestion de marca. En base a lo desarrollado por diferentes autores, se esta-
blecen los objetivos utilizando teoria de gestion de marca y se presentan tres vias de
accion: la escucha activa (Listen), la generacion de contenidos (Talk) y la creacion de
red social (Get Social).

Palabras clave: Comunity Manager, Responsable de comunidad, Blog, Comunidad
virtual, Marca, Branding online

Abstract

This article describes the function of a corporative community manager from brand
management perspective. Taking different authors’ works into account, we establish
corporate objectives using branding theories and present three axis of action: active lis-
tening (Listen), content development (Talk) and social network building (Get Social).

Keywords: Comunity manager, Blog, Virtual community, Brand, Online branding
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0. Introduccidén

Hace pocos afios los blogs eran el paradigma de innovacion en presencia digital para
la empresas. Los blogs ofrecian numerosas ventajas para la comunicacion corporativa
frente a las paginas web tradicionales (Monge, 2007; Pino, 2008): publicacién facil en
Internet sin necesidad de conocimiento técnicos especificos, posibilidad de generar co-
municacién con una voz mas humana y cercana, integraciéon con un entorno de
comunicacion preexistente (la blogosfera, el conjunto de blogs), mejora del posiciona-
miento en buscadores gracias a la mayor capacidad para atraer enlaces de este formato
dindmico, creacion de un canal de comunicacién continua con un grupo fiel de seguido-
res, posibilidad de obtener feedback de los lectores, beneficios para el networking
personal de los autores, capacidad de gestion rapida y efectiva de las crisis de comuni-
cacion con un canal de respuesta inmediata, efectividad para trasladar la cultura
corporativa a la red, posibilidad de que funcione como publicacion interna/externa y
utilidad como herramienta de inteligencia de marketing.

Estas y otras ventajas hacia preveer que las empresas terminarian afiadiendo los
blogs a sus repertorios de herramientas de comunicacion online como ya hicieran con el
website corporativo unos afios antes. También se esperaba, por lo tanto, que surgiera
una figura profesional vinculada al uso de blogs en la empresa: el blogger corporativo.
Una figura adscrita al departamento de marketing o comunicacidn que gestionara la pre-
sencia digital de la empresa a través del blog corporativo. No obstante, el mundo de los
medios sociales ha variado mucho en estos ultimos afios y el blog dista mucho de ser el
Unico protagonista.

Un estudio sobre las empresas de la lista Fortune 500 (Ganim Barnes, Mattson, 2009)
afirmaba que, aunque el nimero de ellas que tenian blog habia pasado del 16% al 22%
entre 2008 y 2009, el numero de empresas que tenian una cuenta de Twitter activa al-
canzaba ya el 35%. Mas aun, cuatro de las cinco primeras empresas de la lista Fortune
500 (Wal-Mart, Chevron, ConocoPhillips y General Electric) publicaban de manera
consistente en sus cuentas de Twitter en el momento de la realizacion del estudio.

La emergencia de la publicacion de microcontenidos, el caracter central de la publi-
cacién del video en la red y la penetracion que las redes sociales como Facebook o
Tuenti han alcanzado en los ultimos afios, por citar algunos cambios, han alterado el pa-
norama de los llamados medios sociales (social media). EI dominio del formato blog ya
es solo un requisito necesario pero en absoluto suficiente para el perfil del profesional
que pretenda gestionar las relaciones de la empresa en la red.

Recientemente se ha empezado a hablar de un nuevo perfil profesional: el community
manager o responsable de comunidad. Segin AERCO® (Asociacién Espafiola de
Responsables de Comunidad), el responsable de comunidad seria “aquella persona
encargada [...] de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la
empresa con sus clientes en el &mbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades
y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una
persona que conoce los objetivos y actla en consecuencia para conseguirlos” (AERCO,
2010).

L http:/fwww.aercomunidad.org/
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El responsable de comunidad es una figura a caballo entre la comunicacion corpora-
tiva, las relaciones publicas y el marketing digital. Sus funciones serian (AERCO y
Territorio Creativo, 2009:7):

- Escuchar, es decir, monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones
relevantes (sobre nuestra empresa, nuestros competidores o nuestro mercado).

— Circular esta informacién internamente.

- Explicar la posicién de la empresa a la comunidad.

- Buscar lideres, tanto interna como externamente. Debe ser capaz de identificar y
“reclutar” a estos lideres, no solo entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro de
la propia empresa.

- Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la empresa.

Estas tareas presuponen que, para cumplir con su funcion de “defender las relacio-
nes de la empresa con sus clientes”, este profesional del medio digital debe crear una
comunidad de personas en torno a los valores o el propésito de la empresa. Desde un
punto de vista ingenuo podria considerarse que el responsable de comunidad administra
un sitio web en el que interactia una comunidad de personas interesadas en un tema
determinado. No obstante, una comunidad de Internet puede participar descentralizada-
mente de distintos sitios web (foros, redes sociales, paginas de microblogging...), que
pueden estar o no administrados por el responsable de comunidad. La labor del respon-
sable de comunidad se extiende mucho més alla del sitio web o el blog corporativos. Su
actividad debe tener lugar en cualquier espacio web relevante para su empresa. Por lo
tanto, dos serian los vectores que realmente marcan el papel del responsable de comuni-
dad y lo diferencian de otros responsables de comunicacion:

- EI medio digital: la labor del responsable de comunidad se desarrolla “para Inter-
net”, aunque no siempre “en Internet”.
- La comunidad que alimenta.

La creacion de comunidades esta intimamente ligada con el liderazgo y la creacion de
marcas. Seth Godin explica que para crear una comunidad (tribu) es necesario que un
grupo de personas comparta dos caracteristicas (Godin, 2008:21):

- Un interés comun.

- Un modo de comunicarse (la comunicacion puede ser de cuatro tipos: lider a tribu,
tribu a lider, miembro de la tribu a miembro de la tribu 0 miembro de la tribu
hacia el exterior).

El responsable de comunidad debe ejercer el liderazgo de ésta en representacion de la
empresa. Y aqui es cuando comienzan los problemas terminoldgicos. No es 1o mismo
liderar que gestionar (Godin, 2008:11-12). Gestionar es manipular determinados recur-
sos para completar una tarea. Liderar es generar un cambio en el que se ha depositado
confianza. Para que una comunidad tenga éxito, su interés comin tiene que convertirse
en una meta inspiradora y en deseo de cambio (Godin, 2008:21). Por lo tanto, el término
(community) manager no es apropiado a las necesidades de la mayoria de las empresas,
porgque muy pocas tienen ya una comunidad que simplemente haya que “gestionar”. En
la mayoria de los casos, hay que crearla, alimentarla y dirigirla para sirva a los propési-
tos de la empresa. Y para ello es necesario liderazgo. EI community manager debe ser
un lider. Liderar no implica mandar o establecer relaciones jerarquicas con los miem-
bros de la comunidad. Un lider sirve a la comunidad, la alimenta y la anima a establecer
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comunicacion mutua y con personas externas. Todo ese trabajo otorgado generosamente
es la fuente de su liderazgo. Las comunidades se retinen bajo una marca que las identi-
fica. A veces esa marca coincide con la de la empresa. Otras veces se crea una marca
para crear la comunidad virtual o para apoyar acciones especificas de la empresa. Los
responsables de comunidad son los embajadores de esa marca en la red.

A continuacién iniciaremos excurso para revisar el concepto de marca y su aplicabi-
lidad para guiar el trabajo del embajador de marca.

1. Lamarca en entornos digitales

Phillip Kottler (1984:482) define el concepto de marca como “un nombre, término,
simbolo, disefio o combinacién de ellas que identifica los bienes o servicios de un ven-
dedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia.” La marca es un
elemento que aporta valor al consumidor mejorando las caracteristicas del producto de
diferentes maneras (Aaker, 1991:16-17):

- Ayuda a la interpretacion y procesamiento de la informacion (muchas veces
ofrece heuristicos que simplifican las compras).

- Incrementa la confianza en la decisién de compra.

- Mejora la satisfaccion de uso del producto.

El valor de la marca reside en las mentes de los consumidores. Podriamos visuali-
zarla como una pequefia caja en el cerebro de las personas, una caja que contiene todo
su conocimiento en torno a la marca y esta conectada con determinados valores (asocia-
ciones). La suma de todas las cajas con el nombre de la marca en el conjunto de los
consumidores seria lo que denominamos “Capital de Marca” o Brand Equity.

El trabajo del comunicador es siempre incrementar ese capital de marca: hacer que
mas consumidores tengan esa “caja” en su cabeza, aumentar su tamafio (la cantidad de
informacidn que contiene) o conectarla con asociaciones mas provechosas. El trabajo
del responsable de comunidad es el mismo, simplemente que su medio es el entorno de
la red. Por ejemplo, si eres el responsable de comunidad de una publicacién especiali-
zada en deportes de deslizamiento, tu tarea consistird en hacer que cada vez mas
aficionados a esos deportes conozcan la marca de la revista (y por lo tanto las visitas
suban), conseguir que para ellos sea una referencia en deportes de deslizamiento (es de-
cir, fortalecer esa asociacion) e impregnar la publicacion de la personalidad que se haya
elegido para ella (por ejemplo: audacia, riesgo, masculinidad, conocimiento especifico).

Puesto que la naturaleza de la marca es inmaterial y habita en las mentes de los con-
sumidores, se han buscado diferentes metodologias para medir el capital de marca y ser
capaz de comprobar si las acciones de comunicacion que se realizan generan un pro-
greso o no en él. Aaker distingue cuatro elementos bésicos que otorgan valor a la marca
(Aaker, 1991:16-21; Aaker, 1996:8-25):

Notoriedad de Marca (Brand Awareness)
Lealtad de Marca (Brand Loyalty)
Asociaciones de Marca (Brand Associations)
Calidad Percibida (Perceived Quality)
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A continuacién se explica cada uno de estos conceptos y se ofrecen pistas para su
medicién en Internet. El impacto de cada uno de estos cuatro elementos en el Capital de
Marca es variable segun el mercado. Por ejemplo, en un mercado en el que existan solo
tres competidores y todos ellos sean ampliamente conocidos los incrementos en noto-
riedad de marca pueden tener muy poco valor. En cambio, la lealtad de marca seria
bastante importante, asi como otros elementos que puedan decidir la compra, como la
calidad percibida, por ejemplo.

1.1 Notoriedad de Marca

La notoriedad de marca es la medida en la que la marca es conocida. Cuanto mas
conocida sea una marca, mayor valor tendra en el mercado. Las investigaciones en
persuasion coinciden en afirmar que la mera familiaridad de una fuente incrementa el
atractivo de esta (Brifiol et al., 2001; Leo6n, 2008:34-59). Muchas veces, especialmente
con productos de baja implicacion, los clientes eligen una marca sobre otra simplemente
porque les es méas familiar. Existen dos métricas de notoriedad bésicas: reconocimiento
y recuerdo.

El reconocimiento es el porcentaje de consumidores que reconocen tu marca al ver
su nombre. Normalmente se mide con unos cuestionarios en los que aparecen los nom-
bres de las distintas marcas de la categoria y el consumidor debe sefialar las marcas que
recuerda.

El recuerdo es un concepto mas sutil. Se le sugiere al consumidor una categoria de
producto y se le pide que enumere todas las marcas que recuerde. La primera recordada
dentro de la categoria es lo que los investigadores denominan top of mind, es decir, la
marca de referencia. El resto son marcas familiares para el consumidor que ademas es-
tdn claramente asociadas con la categoria. La métrica de recuerdo siempre suele ser
inferior a la de reconocimiento, es decir, que es mas facil reconocer una marca en una
lista que recordarla sin ningun tipo de apoyo.

Aunque esas métricas de notoriedad siguen siendo muy importantes, tenemos que te-
ner en cuenta que en la red los buscadores cumplen con un papel similar al de nuestra
memoria asociativa. Tecleamos una categoria de producto, por ejemplo “casas rurales”,
y los buscadores nos proveen con una marca muy concreta (toprural.com, en este caso).

No es raro que el trafico de buscadores suponga dos tercios del trafico total de un si-
tio web. Por lo tanto, cuando medimos la notoriedad de una marca en Internet es
fundamental que no nos quedemos tan solo en los rankings mentales de los consumido-
res sino que examinemos el posicionamiento, es decir, los rankings de los buscadores de
referencia (en el caso de Espafia, Google).

Tampoco podemos analizar Gnicamente los rankings de nuestra pagina en los busca-
dores. En el caso que veiamos anteriormente, toprural.com recibe aproximadamente 2/3
de su tréfico a través de buscadores. No obstante, casi la mitad de ese tr&fico proviene
de usuarios que han introducido variaciones de su marca en el buscador: “top rural”,
“toprural”, “toprural.com”... (Derbaix, 2009). Por lo tanto, el reconocimiento de marca
sigue siendo una métrica totalmente fundamental. La batalla de la notoriedad de marca
no se gana en los buscadores sino en la mente de los consumidores.
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1.2 Lealtad de Marca

La lealtad de marca es la medida en la que los consumidores de la misma repiten su
consumo en lugar de acudir a la competencia. En todos los negocios resulta mas barato
retener los consumidores actuales que atraer nuevos. Por lo tanto, la lealtad es un con-
cepto muy importante, especialmente en Internet, dénde la competencia esta a golpe de
clic. En casi todos los mercados se puede establecer una clasificacion de los clientes en
base a su lealtad (Aaker, 1996:22-23):

- No clientes — Consumen productos de la competencia 0 no consumen productos
en la categoria.

- Sensibles al precio — No son leales a una marca sino que cambian su eleccion en
funcién del precio.

- Pasivamente leales — Consumen una marca por costumbre, no por lealtad. Pue-
den cambiar de opinidén mas facilmente.

- Nadadores entre dos aguas — Consumen de manera indiferente las marcas de un
grupo reducido (dos 0 mas).

- Comprometidos — Son leales a una marca y estan dispuestos a hacer sacrificios
para consumirla.

Se pueden establecer estrategias diferentes segun el grado de lealtad. Casi todas las
marcas invierten esfuerzos en reducir el nimero de sensitivos al precio o de nadadores
entre dos aguas de un mercado. Los pasivamente leales generalmente no reciben mucho
interés puesto que la estrategia para conservarlos se basa en ofrecer la variedad de pro-
ductos que demandan (en los colores, tamafios y formatos que demandan si se trata de
productos fisicos, informacidn sobre los temas que les interesan si se trata de productos
informativos, etc.) y los comprometidos muchas veces se dan por garantizados. En In-
ternet, sin embargo, los comprometidos son el grupo que mas habitualmente se presta a
la participacion (escribe resefias, participa en foros, comenta articulos...) y por lo tanto
son un grupo absolutamente clave para dinamizar al resto. La participacion mantiene
vivas las comunidades.

Muchas veces las comunidades virtuales se plantean como una herramienta para fo-
mentar la lealtad y la tarea principal del embajador de marca consiste en generar
participacion en ella. Las empresas pretenden que la implicacion (engangement) en las
actividades online repercuta en incrementos de lealtad por parte de sus clientes. Por
ejemplo, Privalia, el club privado de ventas online, abrié como parte de su estrategia
social una Fan Shop en Facebook y descubrié que el pedido medio se incrementaba en-
tre un 10% y 25% con respecto a los pedidos realizados a través de la web (Privalia,
2010). La lealtad también tiene diferentes métricas (Aaker, 1996:319-323). En el ambito
comercial convencional se suelen utilizar dos: la prima de precio y la satisfaccion.

La prima de precio (price premium) se define como la cantidad que pagaria un con-
sumidor por consumir la marca en comparacion con otra marca cuyo producto tuviera
las mismas caracteristicas. Por ejemplo, un cliente podria estar dispuesto a pagar un
15% mas por Coca-Cola que por Pepsi. La prima de precio puede ser positiva 0 nega-
tiva y alta o baja, dependiendo de las dos marcas implicadas en la comparacion.

La prima de precio se mide simplemente preguntando a los consumidores cuanto es-
tarian dispuestos a pagar por la marca en comparacion con otra de la competencia. La
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medicion se hace con respecto a otra marca 0 a un grupo de competidores y resulta muy
util tener segmentado el mercado en funcion de su lealtad.

Esta métrica tiene varios problemas. Para ser precisos es necesario comparar la
marca con todas las deméas del mercado, lo que puede resultar farragoso. Ademas, es
muy poco practica cuando estamos midiendo la lealtad hacia una marca de Internet en la
gue no hay transacciones economicas directas: un medio de comunicacion financiado
por publicidad o una comunidad virtual de una marca off-line en cuya prima de precio
pueden incidir otros factores (publicidad, cobertura mediatica, cambios en la calidad del
producto...). Pero tenemos otras métricas.

La satisfaccion indica en qué medida los consumidores estan satisfechos con la
marca Yy tiene la voluntad de seguir consumiéndola. Su medicion se realiza en base a
tests muy bien estudiados y que contienen preguntas similares a estas:

- Comprometidos — Son leales a una marca y estan dispuestos a hacer sacrificios
para consumirla.

- ¢ Estas satisfecho con [marca?]?

- ¢El producto o servicio cumple con tus expectativas?

- ¢Consumirias/comprarias/leerias [marca] en la proxima oportunidad?

- ¢Recomendarias [marca] a otras personas?

La naturaleza de la red hace que un indicador de satisfaccion concreto tenga especial
relevancia. Se trata de la respuesta a la Gltima cuestion. La recomendacion de los clien-
tes siempre ha sido una fuerza de crecimiento para las empresas pero, desde que la red
ha aumentado el nimero de personas con las que mantenemos contacto y ha hecho mu-
cho mas facil comunicar recomendaciones, su importancia no ha hecho méas que crecer.

Tan importante es este indicador que se ha desarrollado una métrica especifica de-
nominada Net Promoter Score o NPS (Satmetrix, 2010). Siguiendo esta metodologia, se
pregunta al consumidor “;En qué medida recomendarias [marca] a tus amigos/colegas?”
y se le permite dar una respuesta numerica entre el 1 y el 10. Aquellos que marcan entre
1y 6 son considerados detractores (detractors), entre 7 y 8 pasivos (pasives) y entre 9
y 10 promotores (promoters).

EI NPS es el resultado de restar los detractores de los promotores. Se trata de un in-
dice que podemos medir cada cierto tiempo para ver nuestro progreso. ¢Se incrementa
nuestro NPS? ;Disminuye? ;COmo esta con respecto al de la competencia? Los clientes
mas leales impulsan el crecimiento de una empresa recomendando sus productos y ser-
vicios, por lo que es fundamental que este indice alcance nimeros positivos y crezca
con las acciones.

1.3. Asociaciones de Marca

Gran parte del valor de una marca proviene de las asociaciones que los consumidores
hacen con respecto a ella. Las asociaciones aportan valor al consumidor porque ayudan
al proceso de compra facilitando el recuerdo de informacion relevante, diferencian una
marca de la competencia, ofrecen argumentos para su compra, crean actitudes positivas
hacia el producto y pueden utilizarse para extender la linea de productos de manera co-
herente.
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La marca puede estar asociada a un simbolo o logotipo, a una actitud (p. ej. audacia),
a un valor (p. ej. autonomia), a una caracteristica concreta de sus productos (p.ej. velo-
cidad), a un personaje famoso (p. ej. Fernando Alonso), a un beneficio (p.ej. admiracién
por parte de las mujeres), a un tipo de usuario (p. ej. joven, masculino y atrevido), a un
estilo de vida o tribu urbana (p.ej. aficionados al motor), una categoria de producto
(p.€j. coches deportivos) o a un precio relativo (p. ej. gama alta), entre otros.

Asociaciones de Marca

Estilo de Vida / Personalidad Categoria de Producto

Celebridad / Representante Competidores

Pais / Area Geogrifica

Marca

Nombre + Simbolo

Usuario / Cliente

Usos / Aplicaciones Atributos de Producto

Precio Relativo Intangibles

Beneficios para el Consumidor
Fuente: Aaker (1991: 115)

Aunque las asociaciones pueden ser muchas y muy variadas, el interés del embajador
de marca es fortalecer especialmente aquellas que ofrezcan algun tipo de ventaja com-
petitiva en el mercado. Por ejemplo, las asociaciones anteriores serian muy apropiadas
para vender un producto relacionado con el motor a un publico masculino pero dificil-
mente aprovechables para vender planes de pensiones a amas de casa.

Para encaminar nuestra comunicacion coherentemente al fortalecimiento de las aso-
ciaciones que nos resulten beneficiosas en el mercado es fundamental configurar una
Identidad de Marca, es decir, una hoja de referencia de cuales son las asociaciones que
queremos vincular a nuestra marca. El disefio estratégico de la Identidad de Marca, es
decir, la eleccidn de las asociaciones que se pretenden obtener a través de las acciones
de comunicacion, no esta cubierto por el presente articulo pero pueden consultarse auto-
res de referencia (Aaker, 1996:67-104; Keller, 1998:130-216; Chernatoy, 2001:99-138,
entre otros). La medicion de las asociaciones de marca utiliza mecanismos convencio-
nales de investigacion de mercados (escalas de actitudes y atributos) aunque una
pregunta tiene especial intereés:

- ¢Es diferente [marca] de otras marcas?

La diferenciacion es un concepto clave que muchos sistemas de evaluacion de mar-
cas ponen en un primer plano. Otras preguntas relevantes, ademas de las escalas de
atributos (caro-barato, rapido-lento, fiable-imprevisible...), podrian ser las siguientes:

- ¢Es interesante? ¢ Tiene personalidad? ¢Tienes una clara imagen del tipo de per-
sona que la usaria? ¢ Tiene una historia

- ¢Confias en la organizaciéon que produce? ¢;Te gustaria hacer negocios con la
organizacion que produce [marca]?
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No obstante, anteriormente ya hemos mencionado el rol tan importante que cumplen
los buscadores de Internet estableciendo asociaciones entre términos y sitios web.
Cuando analicemos las asociaciones para una marca de Internet, no podemos gquedarnos
tan sélo en las asociaciones en la mente de los consumidores sino que debemos estudiar
la fuerza de dichas asociaciones también en los rankings de los buscadores.

Algunas asociaciones son muy importantes en términos comerciales por el estilo de
busqueda de los internautas. EI ejemplo mas claro de esto es la categoria de producto
(en el ejemplo anterior, “coches deportivos™”). Los inernautas tienden a buscar términos
genéricos relacionados con la categoria de producto que desean adquirir y a otorgar cre-
dibilidad a los primeros resultados de los buscadores.

1.4. Calidad Percibida

La calidad percibida es un tipo concreto de asociacién de marca que tiene una corre-
lacion clara y demostrada con el comportamiento de una marca en el mercado (Aaker,
1996:17-21). Ademas, la calidad percibida normalmente influye en el resto de las per-
cepciones en torno a la marca.

Incrementar la calidad percibida sin incrementar la calidad del producto no es una ta-
rea facil. En algunos casos, la marca puede estar infravalorada por su historia anterior y
tener una imagen de calidad menor a la que realmente tiene. También puede darse que
la marca esté incrementando su calidad en una dimension poco visible o no muy tenida
en cuenta por sus clientes. Finalmente, los clientes rara vez disponen de toda la infor-
macidn para juzgar la calidad de un producto y a veces realizan juicios basados en pistas
concretas (p. ej. juzgar la solidez de un coche por el ruido que hacen las puertas al ce-
rrar). En esos casos, se pueden plantear acciones de comunicacion para incrementar la
calidad percibida. En el resto de casos, suele ser recomendable incrementar primero la
calidad real del producto.

Las metricas relacionadas con calidad son principalmente dos, calidad percibida y li-
derazgo, y normalmente se utilizan escalas estandar de investigacion de mercados para
medirlas. La calidad percibida se obtiene con preguntas del tipo “en comparacion con
otras marcas, [marca] tiene la mejor calidad / consistentemente calidad alta / baja cali-
dad / ...” Por otro lado, para comprobar el liderazgo se utilizan sentencias como la
siguiente: “en comparacion con otras marcas, [marca] estd volviendose mas popular/ es
la marca lider de la categoria / es respetada por su innovacion.”

Hemos de tener en cuenta que en Internet la calidad de los productos se demuestra de
maneras muy indirectas. La calidad de los contenidos que describen el producto pueden
funcionar como pista sobre la calidad del producto. Estos contenidos pueden descrip-
ciones (textos), imagenes, videos con demostraciones o tablas con caracteristicas
técnicas, entre otras. Ademas de los contenidos producidos por la marca, tienen gran
relevancia las producidas por los clientes, como las resefias que hacen los clientes del
producto, tanto en la pagina oficial (el caso de Amazon?, por ejemplo) como en paginas
especializadas (Ciao®, por ejemplo) o en sus propias paginas o blogs personales.

2 http://www.amazon.com/
% http://www.ciao.es/
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Cuando hagamos un analisis de la calidad percibida de la marca en Internet, no po-
demos quedarnos so6lo en la calidad en la mente de los clientes sino que tenemos que
analizar que comentarios hay dispersos sobre la marca en Internet (especialmente aque-
llos accesibles a través del propio nombre de nuestra marca en los buscadores o en la
paginas de referencia de nuestro sector).

2. Latarea del Embajador de Marca (Community Manager)

Desde la oOptica de la gestion de marca, resulta mucho mas sencillo establecer unos
objetivos claros a la tarea del responsable de comunidad que vayan mas alla de la sim-
ple “dinamizacion de la comunidad” o “representacién de la empresa”. Todas las
acciones del Embajador de Marca (Community Manager) deben estar encaminadas a
fortalecer el capital de su marca en la red: hacerla mas conocida, generar clientes mas
leales, incrementar el valor percibido en ella y fomentar asociaciones que la hagan
atractiva para sus consumidores.

Por lo tanto, podemos marcar los objetivos del Embajador de Marca en base a las
métricas que hemos definido como fuente del Capital de Marca (notoriedad, lealtad, ca-
lidad y asociaciones) y establecer un control del progreso que se va obteniendo en cada
una de ellas.

El Embajador de Marca debe ofrecer una cara publica para la empresa y gestionar la
comunicacion online que produce esta. En su relacion con publicos internos y externos,
este profesional debe encarnar los valores de la marca a la que representa, comunicando
en un tono acorde con las asociaciones que se pretenda generar y mantener. Puesto que
no es cuestion de forzar al profesional a que se adapte, seria muy razonable que las aso-
ciaciones y valores de la marca fueran tenidos en cuenta durante el proceso de seleccién
de personal.

El trabajo del embajador de marca tiene tres direcciones fundamentales:

- Escucha activa (Listen) — La monitorizacion de lo que se dice en torno a la marca
y la respuesta a esos comentarios en el espacio web en el que hayan sido formula-
dos.

- Creacion de contenidos (Talk) — La creacion de contenidos relevantes y alinea-
dos con la esencia de la marca es una de las principales herramientas de creacion
de capital.

- Creacion de red (Get Social!) - Los contenidos de por si son insuficientes para
convertirse en una referencia. Es necesario tejer una red de relaciones que permita
que esos contenidos fluyan y cumplan su funcién.

Los Embajadores de Marca deberian orientar sus recursos, tanto tiempo como dinero,
en estas tres direcciones para cumplir con éxito su mision. ¢Habria lugar para la publi-
cidad convencional en este esquema? Solo en la medida en la que se oriente a impulsar
uno de estos tres ejes. Por ejemplo, por un lado la nueva publicidad es contenido (Sana-
gustin et al., 2009:190) vy, por otro, algunos medios especializados de nuestra red
pueden verse positivamente influenciados por nuestras inversiones en publicidad. No
obstante, la mayor parte del trabajo del Embajador de Marca se produce al margen de
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los sistemas de la publicidad tradicional y se encuentra mucho mas identificado con las
relaciones publicas.

2.1 Escucha Activa (Listen)

La comunicacion en la red raras veces es unidireccional. Las herramientas de la web
2.0 dan la posibilidad a cualquier internauta de convertirse en emisor de mensajes, por
lo que Internet es un entorno vivo de conversaciones que pueden afectar a los intereses
de nuestra marca. En términos generales, el mero hecho de que se produzcan conversa-
ciones sobre nuestros productos o nuestra marca es algo positivo y la cantidad de estas
se puede tener en cuenta como un indicador de notoriedad. No obstante, las conversa-
ciones entre internautas podrian inducir asociaciones contrarias a los intereses de
nuestra marca, reduciendo por tanto su capital.

La labor del embajador de marca es permanecer atento a las comunicaciones que se
producen en la red y darles una respuesta apropiada. El proceso de respuesta activa co-
menzaria cuando el profesional detecta un comentario o conversacion en la red (un
articulo en un blog, un twett, un comentario en el perfil de Facebook...). A partir de ahi,
su tarea es evaluar si ese comentario resulta positivo 0 negativo para las asociaciones
que se pretenden generar para la marca. Si es positivo, el embajador de marca puede
elegir como responder el comentario, aunque siempre es fundamental que se agradezcan
los comentarios y la respuesta esté en consonancia con la personalidad de la marca. A
ser posible, la respuesta debe ofrecerse en el mismo espacio que se haya iniciado la
conversacion. Cuando una misma cuestion surge en varios foros, el Embajador de
Marca puede plantearse afiadir una seccidon que atienda a esa cuestién en el sitio web
corporativo o el blog de la empresa.

Cuando el comentario detectado es negativo, el embajador de marca debe determinar
si la critica estd fundamentada o no, recabando aquella informacion que sea necesaria de
otras partes de la empresa (produccion, ventas, mantenimiento...). Si la critica no esta
fundamentada, el Embajador de Marca debe rebatirla de manera contundente con las
evidencias del error para atajar las criticas. La contundencia no esta refiida con utilizar
amabilidad, buenas maneras y sentido del humor. EI Embajador de Marca siempre debe
sonar como una persona real y humana que se preocupa por lo que se dice de su marca.
Sucede con las criticas no fundamentadas que muchas veces quien las ha publicado odia
a la marca o es un competidor bajo nombre falso. Si se ha publicado en un sitio web
controlado por terceros, ante cualquier critica ilegitima, falsa o carente de fundamento
podemos intentar acudir a los administradores del sitio para que retiren la critica. Nor-
malmente ellos quieren que su sitio esté limpio de ese tipo de mensajes tanto como tu.
Nunca intentes silenciar de esta manera una critica legitima (Sernovitz, 2009:179-180).

Cuando la critica esta fundamentada, el Embajador de Marca debe disefiar un plan de
accion para intentar responder a ella. Por ejemplo, si se trata de un fallo de disefio, debe-
ria entrar en contacto con el departamento de produccion o, si es un problema de
servicio postventa, con el departamento de mantenimiento. EI Embajador de Marca ten-
drd que realizar una labor de comunicacion interna en la empresa y negociar una
solucidn al problema detectado. En estos casos, tan pronto se tenga conciencia de que la
critica esta fundamentada, se debe reconocer el problema, informar a la persona que ini-
cid la conversacion de que se estan tomando pasos para solucionarlo y prometerle que
se le dara mas informacion en cuanto haya algin avance. Tan pronto como negocie in-
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ternamente una solucion para el problema, el Embajador de Marca debera responder
publicamente explicando los pasos que se han dado para solucionarlo. En principio, la
respuesta se dara solo en el lugar en el que surgio la critica o, si la cuestion ha trascen-
dido a otros foros, ademas se dedicara un espacio en el sitio web o el blog corporativos.

Algunos principios generales podrian aplicarse a cualquier tipo de respuesta (Sernovitz,
2009:178-179):

1. Responde de manera calmada y ofrécete a ayudar. Disculpate por el problema,
ofrécete a ayudarles a solucionarlo y dales un modo de contactarte.

2. No discutas. Nunca respondas mientras estés enfadado.
3. Se humano. Nunca respondas con lenguaje corporativo.

4. Escribe pensando en todos los que leeran, no solo en el critico. Debe quedar claro
que detectaste el problema e hiciste lo posible por solucionarlo.

5. Haz seguimiento de las conversaciones.

6. Haz algo maravilloso de vez en cuando por tus criticos (especialmente si las criti-
cas son fundamentadas): envia una carta manuscrita, haz un regalo, disctlpate o
agradéceles publicamente su critica. ..

Proceso de Respuesta en Escucha Activa

Dar las gracias
Mostrarse humano
Responder en base a la personalidad de la marca

Se detecta una

conversacion

Recopliar la evidencias en contra
Mostrarse dialogante

Infundada Desmentir con contundencia y ofrecer pruebas
Solicitar al administrador que retire el comentario

Es

negat'va Reconocer el problema
Ofrecerse a ayudar
Fundada Negociar una solucién internamente
Explicar la solucién adoptada

Fuente: Elaboracién propia

Como hemos dicho, el proceso de escucha activa comienza con la deteccién de un
comentario o conversacion relevantes para la marca. La escucha activa tiene lugar en
muy diferentes espacios de la red. Controlarlos todos de manera manual y directa puede
ser una tarea imposible, especialmente cuando nuestra marca no es de nicho y puede
aparecer en muy diferentes ambitos. Existen sistemas de vigilancia mas o menos auto-
maticos como los servicios gratuitos de alertas (Google Alerts* o Addictomatic®) y
servicios de pago mucho mas complejos como el que pueda ofrecer Asomo®, Radian6’,

* http:/iwww.google.com/alerts
% http://addictomatic.com/

® http://www.asomo.net/

" http://www.radian6.com/
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Nielsen online® o Cierzo Development®. Cada tipo de espacio en la red tiene su propias
caracteristicas. Recorremos los més habituales:

2.1.1. Los buscadores generalistas

Los buscadores generalistas como Google o Bing son referentes de la reputacion di-
gital de los distintos sitios web. Sus rankings determinan lo que es relevante en la red en
relacion con determinado término.Los términos mas habituales que es necesario monito-
rizar son la marca, la empresa, el nombre del embajador de marca (u otros
representantes de la misma como el director general o famosos que representen a la
marca), las marcas de la competencia y los términos con los que mas nos interesan que
nos asocien (la categoria de producto, por ejemplo).

No resulta demasiado eficiente tener en cuenta los resultados mas alla de los 20 pri-
meros, ya que los 10 primeros resultados tienden a acaparar la mayor parte del trafico y
los usuarios s6lo superan el resultado nimero 20 en los raros casos en los que no en-
cuentran lo que buscan. EI Embajador de Marca deberia analizar esos 20 primeros
resultados para todos los términos seleccionados previamente para ver de qué manera la
marca aparece mencionada, clasificandolos en positivos, negativos o0 neutros.

En algunos casos sera posible ofrecer una respuesta siguiendo el esquema de escucha
activa porque la pagina admitird comentarios. En otros casos, ante un comentario nega-
tivo situado entre los primeros resultados solo tendremos la posibilidad de intentar
generar otros resultados relevantes por ese término que terminen “tapando” los resulta-
dos negativos. Para ello, se pueden crear sitios web especificos para posicionarse por
ese término o difundir noticias relacionadas en medios digitales, por ejemplo.

Los resultados de los buscadores tienen cierta estabilidad en el tiempo y no es nece-
sario revisarlos diariamente. Por otro lado, precisamente por eso los buscadores
generalistas no son el lugar mas idéneo para encontrar conversaciones, especialmente
las més recientes (Ortiz de Zarate Tercero, 2008:55).

2.1.2. La blogosfera

Los blogs son publicaciones de Internet que generan articulos periédicamente sobre
uno o varios temas. Muchas de estas publicaciones son personales y otras tienen un ca-
racter profesional, pero en ambos casos suelen recibir bastante crédito por parte de sus
lectores. Ademas, los blogs son una fuente muy interesante de enlaces de cara al posi-
cionamiento web de nuestro sitio y los bloggers suelen ser figuras influyentes que
resulta interesante mantener en nuestra red de contactos, por lo que mantener un control
de lo que se publica en blogs sobre nuestra marca es especialmente recomendable.

El Embajador de Marca puede realizar dos tipos de control sobre la blogosfera. El
primer tipo seria el control automatizado, es decir, introducir una lista de términos pre-
definidos (similar a la que utilizamos en los buscadores) en una o varias de herramientas
disefiadas para monitorizar la blogosfera: Technorati'®, Google Blogsearch®* o

® http:/www.nielsen-online.com/

® http://www.cierzo-development.com/
10 http://technorati.com/

Y http://blogsearch.google.com/
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Blogpulse®, entre otras. Estas herramientas normalmente ofrecen resultados més
recientes que los buscadores generalistas y centradas exclusivamente en publicaciones
tipo blog.

El segundo tipo de control consiste en identificar los blogs que son especialmente
relevantes para nuestra marca y monitorizarlos mediante seguimiento directo en un lec-
tor de RSS (Google Reader®®, Bloglines* o Netvibes™). Todo sector tiene lideres de
opinidn que ayudan a moldear sus tendencias y los bloggers ocupan con frecuencia ese
rol, asi que resulta util estar al tanto de todo lo que dicen y no solo de lo que incumbe a
nuestra marca directamente.

Tanto para evaluar el impacto que tiene un articulo encontrado con el primer tipo de
control como para buscar a los lideres de un area de conocimiento en el segundo tipo de
control, necesitamos indicadores de la influencia de los bloggers. EI Embajador de
Marca debe ser capaz de llegar a un blog completamente desconocido y evaluar que re-
percusion tienen en su sector. No existe un indicador unico para evaluar la influencia de
un blogger pero si varios indicios que pueden ofrecernos pistas:

- El nimero de seguidores a través de RSS del blog. Este dato no siempre es pu-
blico pero a veces aparece reflejado en un lateral del blog mediante un widget de
Feedburner®. Dependiendo de lo especializado o de nicho que sea nuestro sector,
maés alla de los 100 o 200 suscriptores puede ser un blog a tener en cuenta.

- EI nimero de enlaces entrantes a su blog. Se puede tener en cuenta como
indicador de influencia (y de interés) el numero de enlaces que el blog ha recibido
por parte de otras paginas web. Esta métrica puede comprobarse mediante herra-
mientas como el Yahoo! Site Explorer'’. Hay buscadores de blogs, como
Technorati, que también incorporan métricas similares (autoridad= numero de
blogs distintos que enlazan éste en los ultimos seis meses)

- Las estadisticas de visitantes del blog. No siempre estaran disponibles pero
algunos blogs ofrecen de manera publica estos datos y nos pueden servir para
evaluar su incidencia.

- Los comentarios que recibe el blog. Tanto su cantidad como su calidad (¢apor-
tan algo o son meros insultos y exclamaciones?) pueden ser indicadores del
interés que despierta el blog y la reputacion en su sector.

- La opinién de otros bloggers o expertos del sector. Quiza el mejor indicador de
que se trata de una fuente reconocida provenga de preguntar a otros. No siempre
es posible preguntar a un namero significativo de expertos si conocen al autor del
blog y qué opinan de sus contenidos, pero ofrece una imagen de la reputacion del
blogger mas alla de las estadisticas.

Las respuestas pueden darse a través de los comentarios del propio blog en la mayo-
ria de las ocasiones. No obstante, hemos de tener en cuenta la asimetria en el alcance de
la comunicacion que tienen los comentarios con respecto al articulo principal: muchos

12 http://blogpulse.com/

13 http://www.google.com/reader
 http://www.bloglines.com/

15 http://www.netvibes.com/

18 http://feedburner.google.com/

1 http:/isiteexplorer.search.yahoo.com/
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lectores leeran el articulo principal pero no los comentarios. Por lo tanto, si el blog al
gue damos respuesta es especialmente influyente, no deberiamos descartar también
otras acciones como entrar en contacto directo con el autor del blog (via email o incluso
telefénica si ofrece esa oportunidad) y publicar la respuesta que hemos dado en el blog
0 una adaptacion de la misma en nuestro propio sitio web.

2.1.3. Los medios especializados

Lo que hemos visto en la seccion anterior se puede aplicar también a otros medios
especializados del sector que no tienen por qué ser blogs en el sentido mas ortodoxo.
Casi todo sitio web disefiado para la publicacion online tiene en nuestros dias un sistema
de publicacion RSS como el de los blogs, 1o que nos permitira hacer un seguimiento del
segundo tipo incluso si los buscadores de blogs no lo incluyen en sus indices. Al contra-
rio que la mayor parte de los blogs, los medios especializados suelen tener animo de
lucro, por lo que la gestion de la relacion con estos muchas veces se vera mediada por la
inversion en publicidad que se realice en ellos.

2.1.4. Los foros

Los foros son espacios web en los que cualquiera puede iniciar una conversacion y
ser respondido por cualquier otro medio. Existen foros especializados casi para cual-
quier tematica: productos de Apple®, hardware informatico'®, juegos®... En muchos
sectores (especialmente los vinculados a la informatica), los foros gozan de una gran
reputacion y son considerados una fuente de referencia. Esos foros tienden a ser sitios
web muy grandes con gran cantidad de informacion especializada cuyos enlaces atraen
gran cantidad de tréfico y son muy positivos de cara al posicionamiento en buscadores.
Muy probablemente los lideres de opinidn de esos sectores participaran de uno o varios
de esos foros de referencia.

A la hora de participar en un foro, especialmente cuando intentamos responder a una
conversacion ya iniciada, es necesario observar una serie de normas de etiqueta para
evitar que nuestros comentarios sean borrados por los administradores. Normalmente,
las normas concretas de cada foro estan publicadas en algan lugar visible del mismo,
por lo que es conveniente leerlas antes de responder o iniciar ninguna conversacion.

Como norma general, los foros exigen registrarse para poder participar. Ademas, la
publicidad y el contenido comercial suelen estar prohibidos radicalmente o relegados a
unos espacios concretos. Los administradores del foro miraran con desconfianza las pu-
blicaciones que contengan cualquier tipo de enlace a paginas comerciales, por lo que si
introduces algun tipo de enlace en tu respuesta debes estar seguro de que ese enlace es
fundamental para la respuesta. Finalmente, la mayor parte de los foros toleraran que
coloques un unico enlace a tu web en tu firma.

Los administradores del foro tienen a mostrarse mas tolerantes con los participantes
habituales del mismo, permitiéndoles acciones (por ejemplo poner el enlace a su tienda
online favorita) que censurarian a un recién llegado. Si un foro concreto tiene un interés
estratégico para la marca, el embajador deberia participar frecuentemente en €l y ga-

18 http:/Awww.macuarium.com/foro/
19 http://foro.hispazone.com/
2 http://www.mundogamers.com/foros/
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narse el respeto de esa comunidad ofreciendo informacion util. Eso le permitira gozar de
una buena posicion para plantear temas que viniendo de otra persona no se escucharian
y le dard mayor capacidad de respuesta cuando suceda algin imprevisto.

2.1.5. Las redes sociales

Facebook?! a nivel mundial y Tuenti? en Espafia se han consolidado como una
nueva forma de establecer y mantener relaciones a traves de la red. En un estudio de
2009 (The Cocktail Analysis, 2010), Facebook tenia una penetracion del 64% sobre la
poblacion internauta espafiola y Tuenti del 33%, aunque este ultimo con picos superio-
res al 80% en la franja de edad entre los 16 y los 25%. Sus nimeros ain continuaban
creciendo. Definitivamente, los internautas espafioles estan en las redes sociales, aunque
aun esta por ver de que manera podran las marcas relacionarse a través de ellas

La monitorizacion de estas redes es complicada y la respuesta no siempre es posible
mas alla de los &mbitos que las propias marcas pueden crear en ellas: paginas, grupos o
perfiles personales de determinadas figuras clave de la marca. Es decir, en estas redes
existen conversaciones privadas en el perfil de los usuarios entre en las que s6lo pueden
tomar parte los amigos admitidos.

2.1.6. Micropublicacion

Twitter® sent6 el paradigma de la publicacién de microcontenidos en 2007: micro-
blogs que admitian publicaciones con un limite de 140 caracteres bajo la premisa “¢Qué
estas haciendo?” (actualmente es “;Qué esta pasando?”). A partir del éxito de Twitter,
las redes sociales como Facebook y Tuenti se redisefiaron para dar mas importancia al
estado, una publicacion breve. Twitter permanece siendo la comunidad microblogs de
referencia aunque existan algunas otras como Identica® o Yammer?. Son comunidades
completamente centradas en la actualidad y sus buscadores (como Twitter Search®)
permiten monitorizar las conversaciones que se estan produciendo en tiempo real.
Introducir términos como el nombre de la marca o sus asociaciones principales (catego-
ria del producto) puede ofrecer la oportunidad de iniciar conversaciones directas con los
miembros de la comunidad. EI Embajador de Marca debe ser usuario de estos servicios
de micropublicacion y utilizarlos para ofrecer respuestas siempre que la inmediatez sea
un factor méas determinante que la profundidad de la respuesta.

2.1.7. Las estadisticas de nuestro propio sitio

El trafico de nuestro propio sitio web puede ser monitorizado mediante un programa
de analitica web. Una opcidn gratuita sobre la que se han escrito buenos manuales (Avi-
nash, 2007) es Google Analytics?’. Podemos utilizar las estadisticas de nuestro sitio
para diferentes propositos relacionados con la escucha activa:

2! http://www.facebook.com/

22 http://www.tuenti.com/

28 http://twitter.com/

2 http://identi.ca/

%5 https://www.yammer.com/

% http://search.twitter.com/

27 http://www.google.com/analytics/
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— Para saber de donde proviene nuestro trafico. La mayor parte de él provendra de
los buscadores. Examinar las fuentes de trafico directo nos llevard a descubrir
conversaciones sobre nosotros en otros sitios de la red sobre las que quiza no tu-
viéramos noticia.

- Para saber qué le interesa a nuestro visitante. ;Qué enlaces pulsa? ¢Cuales son
las partes del sitio web que mas trafico reciben? ¢Cudles son los recorridos mas
habituales por nuestra web? Esta informacion puede utilizarse para mejorar la ex-
periencia de usuario de nuestro sitio. Podemos utilizar las experiencias, ya sean de
navegacion o de otro tipo, para crear asociaciones positivas en torno a nuestra
marca.

- Para saber por qué palabras clave nos encuentran los internautas. Las palabras
clave que traen trafico a nuestro sitio web son una medida de las “asociaciones de
marca” que éste tiene para los buscadores. A través de las estadisticas podemos
averiguar que nuestro sitio tiene asociaciones no buscadas que pueden ser tanto
positivas como negativas, y que quiza requieran una reflexion o un ajuste de
nuestra estrategia.

2.2. Creacion de Contenidos (Talk)

Los contenidos, ya sean articulos, videos, imagenes o combinaciones multimedia,
son una de las herramientas mas efectivas para crear capital de marca en forma de aso-
ciaciones. Su consumo conecta a la audiencia con las visiones, los simbolos y los
mensajes de la marca. La red ofrece multiples espacios para que una marca publique sus
contenidos:

— El propio sitio web de la marca.

- El blog corporativo de la marca.

- Espacios de microblogging, como Twitter, por ejemplo.

- Espacios de discusion, como foros especializados o paginas de resefias de pro-
ductos.

— Sitios de publicacion de videos que luego pueden embeberse en otras paginas,
como Youtube o Vimeo.

— Sitios de publicacién de imagenes, como Flickr o Devianart.

- Espacios concretos en redes sociales como Facebook o Tuenti, como son las pagi-
nas, los grupos e incluso el perfil del embajador de marca.

- Espacios de conversacion en los que se puede dar una respuesta a algo publicado
con anterioridad. Esto incluye el espacio de comentarios de los blogs y otras pagi-
nas de la web 2.0 y sitios especializados en preguntas y respuestas como Yahoo
Answers?®,

Cada espacio tiene sus propias limitaciones y normas pero todos ellos pueden utili-
zarse para reflejar la personalidad de la marca. EI Embajador de Marca debe dominar
todas las formas de creacidn que le sea posible y ejercer una supervision sobre los con-
tenidos que requieran conjuntos de profesionales mas especializados (la produccion de
video, por ejemplo). Por un lado, es importante que todo mensaje producido por la
marca esté en linea con su identidad, personalidad y reflejen sus valores. Por otro lado,

28 http://answers.yahoo.com/
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también es recomendable que los mensajes generados para Internet aprovechen todas las
ventajas del medio. A continuacion se revisan algunas cuestiones:

2.2.1. El "estilo blog”

Mucho se ha escrito sobre como se debe escribir un blog e incluso hay blogs espe-
cializados dedicados al tema (como el excelente Copyblogger®). La mayoria de los
autores (Boag, 2009; Ortiz de Zarate Tercero, 2008:42; Rojas et al., 2007:268-270) co-
inciden en afirmar que el estilo del blog debe estar mas cercano al la conversacion
informal que al estilo corporativo de los sitios web. Debe reconocerse una voz humana
detras de cada articulo del blog para que este tenga algun interés y se diferencie de la
comunicacion corporativa convencional. Para ello, la mayor parte de autores recomien-
dan escribir de la manera mas natural posible.

La comunicacion interpersonal en forma de diario seria una de las caracteristicas de-
finitorias del estilo blog (Rojas et al., 2007:125). El blogger escribe de manera sencilla
y directa, como lo haria en una conversacion interpersonal. Esta interaccion puede pro-
ducirse realmente porque los blogs admiten comentarios. Ademas, los articulos (“post™)
se suceden cronoldgicamente con cierta frecuencia, como en un diario, lo que incre-
menta la credibilidad del blog puesto que los lectores pueden trazar una linea de
opiniones.

La trasparencia es un valor fundamental cuando se trata de escribir en Internet
(Boronat et al., 2009:38-39). Cuanta méas informacion se ofrezca en el blog acerca de
como funciona la empresa y de las reglas que deben seguir los que escriben en el blog
corporativo, mayor credibilidad tendra el blog. ¢Reflejan las publicaciones las opiniones
de la empresa? ;Reflejan las opiniones personales de sus empleados? ;Qué nivel de li-
bertad tienen para publicar? En un blog hay espacio para la opinion personal pero
cuando se trata de un blog corporativo es necesario que esa opinion personal este clara-
mente identificada para que se considere asi.

Rojas sefiala cinco caracteristicas basicas del liderazgo intelectual que ejerce el
blogger (Rojas et al. 2007:278):

- Conocimiento y experiencia en el ambito que se trata.

- Pasién por expresarse, mas alla de un estilo literario concreto.

- Continuidad a largo plazo.

- Flexibilidad, que se demuestra al escuchar a los lectores y tomar las decisiones
necesarias

- Relevancia constante, que se consigue tratando los asuntos que mas preocupan al
publico en cada momento.

Robert Scoble, uno de los bloggers y consultores mas respetados en Estados Unidos
en el &mbito del blogging corporativo, redacto un manifiesto con una serie de principios
a seguir (Scoble, 2004):

1. Di la verdad, toda la verdad y nada méas que la verdad.
2. Escribe sobre las buenas y las malas noticias.

2 http://www.copyblogger.com/

Sergio Monge Benito, p. 73-103 90


http://www.copyblogger.com/

Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

3. Utiliza una voz humana

e

Asegurate de que conoces las ultimas novedades en software, web y personas que
lo hacen posible.

Ten una piel dura (tendras que hacer frente a las criticas).

No ignores a Slashdot®® (En Espafia existiria un blog similar: Barrapunto®").
Habla a la gente.

Si fallas, reconocelo y hazlo rapidamente.

© o N o O

Promete menos, da mas.

10. Si Doc Searls® lo dice o lo escribe, créelo.

11. Conoce a los “guardianes” (goalkeepers) de la informacion.
12. Nunca cambies la URL de tu blog.

13. Si tu vida es un desastre o estas triste no escribas.

14. Si no tienes las respuestas, dilo.

15. Nunca mientas.

16. Nunca ocultes informacion.

17. Si tienes alguna informacion que puede ocasionarte un problema legal, consulta
a un abogado antes de escribir y hazlo rapido.

18. Escribe sobre tus competidores y di cosas buenas de ellos.
19. Trata bien a todos.

20. Sé una autoridad en lo que se refiere a tu producto/empresa (y marca).

2.2.2. SEO (Search Engine Optimization)

La optimizacién de nuestros contenidos para buscadores es fundamental para atraer
mas trafico a nuestro sitio y obtener mas atencion. Una buena parte de las cuestiones
que decidiran si nuestro contenido aparece en los rankings tiene que ver con como esté
construido ese contenido. Cuando el Embajador de Marca escribe, debe hacerlo pen-
sando tanto en el pablico que lo va a leer como en las maquinas que lo van a indexar y
procesar.

Los buscadores tienen una limitada capacidad para comprender los sinGnimos y una
nula capacidad para detectar la ironia o entender el contenido de las imagenes. No com-
prenden los textos sino que generan una especie de indice con las palabras clave del
mismo. Debemos considerar por qué palabras clave queremos posicionarnos y asegu-
rarnos de que utilizamos dichas palabras clave en la composicion de nuestros
contenidos.Cuando escribimos un contenido que aparecera publicado en Internet, nues-
tros objetivos incrementales de cara a los buscadores deberian ser (Adseok, 2008):

% http://slashdot.org/
%L http://barrapunto.com/
%2 http:/fen.wikipedia.org/wiki/Doc_Searls
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Que los buscadores sepan de qué va el texto, independientemente de la posicion
que luego le asignen en sus rankings.

Posicionar el articulo lo méas alto posible en los rankings por las palabras clave
principales que elijamos.

Que aparezcan otras palabras clave similares.

Que las posiciones alcanzadas sean estables (lo que implica que los buscadores
piensen que nuestro contenido es util).

Para cumplir con ellos, deberiamos tener en cuenta una serie de puntos (Adseok,
2008; Orense et al., 2008:116-120; Clark, 2010:18-21; SEOMOZ, 2010:11-22):

El titulo es la parte més importante del contenido. Los buscadores otorgaran
gran peso a las palabras que aparezcan en él. Por eso los titulos irénicos o muy
creativos que no dicen exactamente de que va el contenido son contraproducentes.
El titular debe estar mas cercano al periodismo: resumir lo fundamental del conte-
nido y sobre todo contener los términos clave por los que queremos posicionar
nuestro articulo. Los titulos deben ser cortos (unos 70 caracteres sera lo maximo
que aparezca en los resultados), contener las palabras clave cerca del inicio de los
mismos e incitar a hacer clic en ellos.

El primer parrafo es més importante que los siguientes. Por lo tanto, también
deberian seguirse principios periodisticos para su composicion: intentar utilizar
todos los términos relevantes en el primer parrafo.

La palabra clave principal que queramos destacar debe aparecer varias veces a
lo largo de distintos parrafos. La mayor parte de los autores opinan que la fre-
cuencia de aparicion de una palabra clave (también llamada “densidad”) es un
factor relevante para el posicionamiento. No obstante, también hay coincidencia al
afirmar que una repeticion excesiva podria ser penalizada.

Los buscadores no comprenden las imagenes. Para clasificar su contenido se
guiaran por los textos relacionados: la etiqueta ALT (texto alternativo de la
imagen), el nombre del archivo o los contenidos de la pagina a la que enlaza. Uti-
liza las palabras clave principales en al menos alguna de las etiquetas ALT de las
imagenes del contenido.

Los buscadores tampoco comprenden los videos y también los evaltan en fun-
cion de cuestiones periféricas, como el titulo de los mismos o las etiquetas
(“tags”) con las que estdn marcados en Youtube. Es fundamental que los videos
incrustados en la pagina tengan un texto de sustitucion con las palabras clave del
video.

Los contenidos cortos tienen dificultades para posicionarse en los primeros
puestos. Los buscadores quieren ofrecer informacion relevante y Util. Se acepta
que los contenidos deberian tener una longitud minima de 300 palabras (Clark,
2010:20) para tener buenas oportunidades de posicionarse.

Los enlaces tienen gran importancia. Por una parte, las palabras que aparezcan
en ellos seran consideradas importantes dentro del texto. Por lo tanto, las palabras
clave principales deberian aparecer al menos en alguno de los enlaces. Por otro
lado, cuantos més enlaces tenga el texto a paginas con buen contenido relacionado
con nuestras palabras clave, mas lleno de informacion y util lo consideraran. Eso
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si, no se debe enlazar con ningdn término que esté fuera del tema principal que
queremos destacar. Es especialmente importante evitar enlaces con palabras irre-

[ LIN13 77

levantes como “aqui”, “ver”,

archivo”, “enlace”...

- En la medida de lo posible, cada contenido deberia tener una meta descrip-
cion® propia que lo resumiera en 165 caracteres con las palabras clave
principales. No todos los sistemas de gestion de contenidos permiten esto (es algo
mas técnico).

Por otro lado, hay otra serie de recomendaciones que deberiamos seguir a la hora de
producir contenido para Internet y que tienen que ver con el modo en que los buscado-
res rastrean el contenido (SEOMOZ, 2010:11-17):

- Cada pagina o contenido debe estar enlazada desde al menos otra pagina del
sitio web. Lo ideal es que ademas haya una pagina que sirva de mapa web y que
las enlace a todas. Cuando los buscadores rastrean la red en busca de contenidos

- En la medida de lo posible debe evitarse el uso de Flash y otras tecnologias
(Java, JavaScript, plug-ins) que los buscadores no pueden comprender. Las pagi-
nas del sitio pueden contener algunos elementos de este tipo, pero siempre
incrustados en paginas HTML que sean legibles por los buscadores.

— Puedes utilizar la caché de Google** o herramientas como SEO-browser.com®, la
mozBar® o Yellowpipe®” para comprobar como verian los motores de bisqueda
tu sitio. Estas herramientas muestran solo el texto de la pagina.

- Deben evitarse las paginas con cientos de enlaces. Los buscadores solo rastrea-
ran unos 100 enlaces por pagina.

- Las péaginas a las que solo se acceda después de completar un formulario no se-
ran accesibles a los buscadores (ellos no saben rellenar formularios).

- Los enlaces con la propiedad “rel=nofollow” serdn interpretados por los
buscadores como enlaces que apuntan a contenido publicitario, de escasa
importancia o fuera del contenido editorial.

2.2.3. Mensajes Virales

La naturaleza de la red hace especialmente facil técnicamente que nuestros mensajes
se reenvien unay otra vez. La recomendacion, el boca-a-oreja aumentado digitalmente y
los mensajes virales son las manifestaciones de esa naturaleza. No obstante, para que un
mensaje 0 producto se vuelva viral y genere recomendaciones se tienen que dar una
combinacion de condiciones que ha sido estudiadas por distintos autores (Sernovitz,
2009; Sanagustin, 2009:143-159; Godin, 2000). Algunas de estas condiciones tiene que
ver con como esta construido el mensaje. Pasamos a hacer un resumen de las mas signi-
ficativas:

% http://en.wikipedia.org/wiki/Meta_element#The_description_attribute
% http://google.dirson.com/cache.php

% http://seo-browser.com/

% http://www.seomoz.org/seo-toolbar

3 http://www.yellowpipe.com/yis/tools/ses/index.php
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- Simple - Los mejores mensajes virales son simples y estan construidos alrededor
de una Unica idea. Si la idea no es simple, sera dificil de recordar y explicar.

- Faciles de repetir — Cuanto més esfuerzo requiera trasladar tu mensaje a otra per-
sona, menos probable es que éste se extienda. La facilidad de repeticion en la red
puede ser intrinseca al mensaje (un texto corto con una idea central es facil de
contar) o responder al modo en que se presenta (un botén de enviar por email o de
enviar el enlace a paginas como Menéame® o Digg™). La mayor parte de la web
social ha tomado nota de esto ultimo.

- Inesperado — Los clientes no suelen hablar de lo que los departamentos de
marketing quieren sino de temas completamente inesperados en relacion a los
productos o la marca. Los mensajes mas virales son completamente inesperados.
Zappos™ ofrece la posibilidad de devolver sus zapatos en los 365 dias siguientes a
la compra. Muy poca gente devolvera sus zapatos tan tarde pero el hecho es lo su-
ficientemente inesperado para dar que hablar y ademas subraya la vocacion de
servicio (de hacer felices a sus clientes) de la marca.

- Persistente — Algunas ideas enganchan con mucha fuerza a las personas y estas se
vuelven avidas recomendadoras de ella pero por un periodo muy corto de tiempo.
Pensemos por ejemplo en mensajes ligados a la actualidad o a la moda. Existe un
punto de inflexion (Gladwell, 2000) en el que la tasa de expansion de un mensaje
se multiplica exponencialmente y para que ese punto se alcance es necesario que
el mensaje persista en las mentes de las personas (y siga siendo recomendado) por
un periodo largo de tiempo.

- Duracion corta — Nuestra sociedad nos satura de mensajes y el tiempo que
dedicamos a cada uno de ellos cada vez es menor. Nuestro mensaje debe poderse
consumir rapidamente para maximizar las posibilidades de que se comparta. La
inmediatez de Internet hace que muchas veces el usuario decida si comparte un
mensaje al final de su consumo, por lo que debemos facilitarle en la medida de lo
posible que lo consuma completo.

- Organico - Los mensajes mas Utiles desde un punto de vista comercial estan basa-
dos en alguna caracteristica del producto, servicio o marca. No se inventa una
historia extraordinaria para dar publicidad a un producto 0 marca sino que se crea
un producto extraordinario con caracteristicas que den que hablar.

Ademas de estas caracteristicas, a la hora de producir contenidos el Embajador de
Marca debe tener en cuenta las razones por las cuales una persona se molestaria en re-
comendar un mensaje (Sernovitz, 2009:10-14; Goldsmith, 2002:30-35):

- Para parecer inteligente — Construye los mensajes de manera que hagan parecer
inteligente a quien los comparte.

- Para parecer importante — Cuando Google utilizd un sistema de invitaciones
para acceder al su nuevo servicio de correo web gratuito (Gmail*"), la capacidad
para otorgar invitaciones a tus amigos te hacia parecer importante.

% http://www.meneame.net/
% http://digg.com/

“0 http://www.zappos.com/
1 http://mail.google.com/
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- Para ser aceptado en su grupo social — Esto tiene mas que ver con el punto de
inflexion del que hablabamos antes. Algunas personas recomendaran tu mensaje
simplemente porque ha alcanzado cierto grado de popularidad en su grupo social
y por lo tanto es.

- Para sentirse parte de una comunidad — Las comunidades como las que el
embajador de marca aspira a crear y alimentar pueden ser una motivacion para
repetir un mensaje. La gente quiere sentirse parte de un grupo selecto, un equipo o
una familia.

- Para responder a sus sentimientos — La gente pasara tu mensaje si te quiere o te
odia, asi como si adora u odia tus productos y/o servicios.

- Para ayudar a otras personas — Cuando tu mensaje transmite informacion util
que pueda resolver problemas de la gente, las personas lo repiten con mas facili-
dad.

- Para expresarse — Hay gente ahi fuera a la que simplemente le gusta hablar. Si tu
mensaje le ofrece temas de conversacion interesantes, hablara por ti.

El Embajador de Marca debe conocer bien estas motivaciones para explotarlas
cuando disefie sus mensajes. Un mensaje que te haga parecer inteligente o que ayude a
otras personas tiene mas posibilidades de ser repetido que otro que simplemente esté
bien construido.

2.2.3. Mensajes Persuasivos

El Embajador de Marca debe ser persuasivo en la construccion de sus mensajes. La
cuestion sobre como hacer los mensajes mas persuasivos ha preocupado a los psicélo-
gos sociales durante largo tiempo y ha sido objeto de distintos libros y articulos sobre
persuasion (Ledn, 2009; Brifiol et al., 2001). Varios autores han traido la cuestion a la
red y han revisado teorias clasicas y sus implicaciones para la red (Weinschenk, 2009;
Boronat et al., 2009). Algunos consejos tienen que ver con mecanismos de influencia
automatica (Cialdini, 2007) y son méas apropiados para tiendas online que para sitios
web mas informativos o corporativos. No obstante, podemos sacar partido de estas es-
trategias también en la creacion y gestion de la comunidad:

- Validacion social — Las personas se ven reafirmadas cuando ven que otras mu-
chas han tomado su misma opcion. En Internet, existen distintas formas de
visualizar las opciones de la gente: las resefias y puntuaciones de los productos,
los botones tipo “me gusta”, los indicadores sobre cuantas personas se han des-
cargado un contenido (o han comprado un producto), el nimero y calidad de los
comentarios que generan los articulos en un blog, los testimonios y las historias
(aungue sean de completos desconocidos). Plantee como plantee su comunidad el
Embajador de Marca, no debe olvidarse de ofrecer siempre a los miembros la po-
sibilidad de expresarse y encontrar maneras de hacer visible esa participacion.
Una comunidad en la que otras muchas personas participan es una comunidad
atractiva.

- Reciprocidad — Cuando nos sentimos en deuda, tendemos a corresponder. Un
mecanismo para obtener ese sentimiento de deuda en Internet es ofrecer utilidad al
usuario, normalmente en forma de informacién o aplicaciones utiles que, a ser po-
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sible, estén relacionadas con la identidad de la marca. Otro mecanismo para
invocar esa reciprocidad son los regalos, especialmente si se utilizan para premiar
la fidelidad o la participacion. Cualquiera de las dos opciones puede utilizarse
para atraer mas miembros a la comunidad o reforzar el sentimiento de pertenencia
de los existentes.

- Escasez — Lo escaso o limitado nos parece mas atractivo. Este principio puede
utilizarse ofreciendo beneficios especiales a los 100 primeros que se registren para
formar parte de un grupo o de la prueba de un nuevo servicio. Las paginas que
vendan productos pueden invocar el principio de escasez haciendo ofertas por un
tiempo limitado o mostrando el stock restante de un producto directamente en la
tienda online.

- Compromiso — Cuando damos un pequefio paso en una direccidn, nos sentimos
obligados a ser coherentes y seguir avanzando. EI Embajador de Marca puede
plantear pequefios compromisos. Por ejemplo, podria pedirle a un usuario que es-
cribiera su opinién personal sobre un nuevo producto. Un usuario que escriba una
opinion positiva se sentird mas obligado a defender sus argumentos siempre que
tenga ocasion. En la misma linea, se puede hacer una encuesta a los miembros de
la comunidad y preguntarles si recomendarian la comunidad a sus amigos. Aque-
Ilos que respondan positivamente se sentiran mas obligados a hacerlo después de
ponerlo por escrito.

- Atractivo — El atractivo de la fuente puede hacernos ver mas positivamente los
mensajes que provienen de ella. Existen distintas formas de atractivo que
colaboran para hacer los mensajes mas persuasivos y distintas formas de presentar
esos atractivos en la red. En primer lugar, el atractivo puede ser fisico y en Inter-
net puede proyectarse a través de una foto de perfil atractiva. Siempre que sea
posible, debe darse la oportunidad a todos los miembros de la comunidad de pu-
blicar sus mensajes acompafiados de su foto. En segundo lugar, el atractivo puede
producirse por similaridad: misma edad, mismas actitudes, mismo grupo social,
misma profesion... La similaridad puede percibirse a través de las fotos o a traveés
de las historias que se cuentan. En tercer lugar, los famosos tienden a ser méas
atractivos (la familiaridad tiene que ver con esto). Si podemos conseguir que per-
sonajes famosos de nuestro sector participen de nuestra comunidad, ésta se
volvera més atractiva.

- Autoridad - Determinadas fuentes pueden verse imbuidas de una autoridad espe-
cial que hace que sus mensajes sean vistos de una manera mas positiva. En la
sociedad, los simbolos, uniformes, el acceso a informacion privilegiada y los ti-
tulos pueden utilizarse para fabricar autoridad en un &mbito concreto (el “director
de marketing” algo tendra que decir sobre marketing). En Internet, pueden utili-
zarse mecanismos similares aunque seria mejor evitarlos en la medida de lo
posible porque la autoridad no se ha demostrado la mejor via persuasiva: requiere
que el receptor sea consciente de la capacidad sancionadora de la fuente y que
crea que sus acciones van a ser percibidas por ésta.

Por otro lado, los textos pueden ser redactados para ser mas persuasivos en la red si
tenemos en cuenta los usos y costumbres de los usuarios. Los internautas no estan
acostumbrados a dedicarle atencion durante demasiado tiempo a nada, por lo que los
textos deben tener un tipo de redaccion rapida y directa que aproveche las ventajas del
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medio. A continuacion presentamos diez consejos para redactar mejores textos para In-
ternet (Boronat et al., 2009:89-90):

1. Utilizar la estructura de piramide invertida, lo mas importante al principio de los
textos.

2. Segmentar los textos largos en péarrafos.

3. Separar secciones con titulares y ladillos.

4. Frases cortas.

5. Estructura natural: Sujeto + Verbo + Predicado.

6. Empezar las frases con palabras gancho (trigger words).

7. Crear listas (bullets) para mostrar los contenidos de manera mas visual y atrac-
tiva.

8. Recursos tipogréaficos para resaltar las ideas clave (negritas, colores...)

9. Escribir desde la optica de del lector para facilitar la comprension (escribir “23”
en lugar de “veintitrés”).
10. No cometer errores tipograficos.

Esta recomendacion de utilizar textos cortos no debe ser entendida como una invita-
cion a la superficialidad en la creacion de contenidos para la red. La ventaja del
hipertexto frente al texto convencional es que, ademas de la posibilidad de incluir con-
tenidos enriquecidos como imagenes y video, los contenidos pueden separarse en
niveles de lectura mediante el hipertexto. No hay limite a la cantidad de informacién
que puede presentarse de manera persuasiva y efectiva en Internet siempre y cuando esa
informacion no se presente en un solo documento sino convenientemente separada en
textos mas cortos mediante hiperenlaces.

2.3. Creacion de Red (Get Social!)

Los contenidos de por si rara vez explican completamente el éxito de la comunica-
cién. Los contenidos pueden reflejar los valores y la personalidad de la marca pero su
éxito muchas veces vendra determinado por las redes sociales en las que dichos conte-
nidos se propaguen. El mantenimiento de relaciones con los distintos stakeholders en
Internet es una labor fundamental del Embajador de Marca. Las personas conectadas
con la marca de una u otra manera ayudan a difundir sus mensajes y son la fuente de su
credibilidad.

El antropélogo Robin Dunbar descubrié estudiando grupos de primates que el ta-
marfio del neocortex estaba relacionado con el tamafio maximo de sus grupos (Gladwell,
200:177-181). Siguiendo su férmula, el ser humano puede mantener relaciones signifi-
cativas con, como mucho, unas 150 personas. La aparicion de las redes sociales y otros
mecanismos de comunicacion de la red parecen haber pulverizado el nimero de Dunbar
y el Embajador de Marca debera hacer un esfuerzo por mantener relaciones con cente-
nares de personas: clientes, bloggers, webmasters, profesionales, curiosos interesados...

2.3.1. Influyentes

No todos los nodos de una red social tienen la misma importancia. Determinados in-
dividuos tienen una importancia especial en la propagacién de los mensajes a través de
la red y son denominados influyentes. Los influyentes requieren una inversion de
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tiempo especial por parte del Embajador de Marca. Gladwell clasifica a los influyentes
en tres tipos de persona (Gladwell, 2000:30-88):

- Conectores — Se mantienen en contacto con muchas otras personas de diferentes
sectores y grupos sociales. Dependiendo del sector, esas personas con un namero
mayor de relaciones pueden ser periodistas, bloggers, emprendedores, webmas-
ters, aficionados o simplemente personas con una habilidad especial para las
relaciones.

- Expertos (maven) — Los expertos son personas que tienen la reputacion de dispo-
ner de amplios conocimientos en un ambito concreto y son consultados
habitualmente en funcién de ese conocimiento. Los bloggers caen habitualmente
dentro de la clasificacion de expertos en la tematica de sus blogs, como las perso-
nas que, por ejemplo, escriben habitualmente resefias en Internet sobre un tema.

- Vendedores — Los vendedores son personas expertas en trasmitir (vender) una
idea. Su capacidad especial no reside en conocer a mucha gente o en ser reconoci-
dos como expertos en un &mbito concreto, sino en ser apasionados trasmitiendo
sus ideas. También pueden ser aficionados, bloggers o emprendedores como
Steve Jobs. El caso es que cuando se ponen a trasmitir una idea habitualmente tie-
nen éxito y el Embajador de Marca haria bien en identificarlos y darles buenas
razones para hablar en su favor.

Estos tres estereotipos pueden mezclarse en una misma persona. Por otro lado, en al-
gunos casos no hay, por ejemplo, un Unico (super) conector sino un pequefio grupo de
personas que esta significativamente mejor conectado que el resto. EI Embajador de
Marca debe buscar grupos de personas (muchas veces seran relativamente pequefios,
recuerda el nimero de Dumbar) que estén dispuestas a hablar (o a escribir, en el caso de
Internet) sobre la marca y sus mensajes. Estos recomendadores pueden ser clientes satis-
fechos, gente que habitualmente escribe en la red, gente que lleva con orgullo el logo de
tu marca en su persona, empleados deseosos de colaborar, suscriptores de las noticias de
la marca, aficionados o profesionales (Sernovitz, 2009:72-75). Aparte de la pasién sobre
lo que hablan (vendedores), la credibilidad en su ambito de conocimiento (expertos) y
las conexiones (conectores), otro rasgo que puede distinguir a un buen recomendador de
uno mediocre es la oportunidad (Sernovitz, 2009:78). La gente que asiste a una conven-
cion sobre un tema concreto o hace algun viaje de negocios esta en una posicion mucho
mejor para hablar con un montén de gente nueva que la que no.

El Embajador de Marca debe ejecutar periédicamente planes de comunicacion para
Ilegar a nuevos grupos de recomendadotes. Proponemos una serie de pasos (Sernovitz,
2009:79-96):

1. Crea un perfil de recomendador: ¢Quiénes son? ;Cudles son sus caracteristicas
basicas? ¢Por qué son mejores recomendadores que otros grupos? ¢Sobre qué
estan hablando en este momento? ¢Sobre quién? ;Como se les puede contactar?
Busca un grupo afin a la marca y preparate para dirigirte a ellos.

2. Consigue su permiso para contactarles. Se agradable y pideles permiso para
contactarles. Para las relaciones online, el email es suficiente. La gente
normalmente tiene cierta reticencia a entregar sus datos, pero si has hecho un
buen trabajo identificandolo como recomendador, probablemente quiera oir sobre
tu marca
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3. Crea un vehiculo de contacto. Puede ser una newsletter, una lista de distribucién
como Google Groups*?, un chat privado o un blog. Cada mecanismo puede ser
apropiado para un tipo de publico distinto. Intenta que sea simple y directo.

4. Alimenta a tus recomendadores. Utiliza el canal que has creado para alimentar-
les con informacion. Ofréceles informes detallados (los recomendadores adoran
la informacion precisa), detalles de progreso en el desarrollo de nuevos productos
y noticias sobre la marca o la empresa

5. Agradéceles sus recomendaciones. Mantente a la escucha de lo que dicen sobre
ti y agradece siempre sus comentarios (positivos 0 negativos) en persona y publi-
camente si puedes. Mas sobre como reaccionar en el apartado de escucha activa
(2.1).

6. Ofréceles beneficios para que sigan hablando. Dales informacién privilegiada,
organiza eventos para ellos, regalales merchandising.... Ofréceles beneficios que
tengan que ver con el espiritus de la marca: los embajadores del bourbon Maker’s
Mark ven su nombre inscrito en una barrica del licor.

2.3.2. Enlaces

En Internet, los enlaces son la moneda de cambio mediante la cual un sitio web reco-
noce la utilidad y autoridad de otro. Un enlace tiene numerosos beneficios para el sitio
web que lo recibe:

- Posicionamiento web — Los buscadores utilizan los enlaces entrantes como me-
dida de credibilidad de un sitio web. Cuando un sitio web recibe muchos enlaces
provenientes de muchas otras paginas web, los buscadores lo sitian en lo mas alto
de sus rankings. Esto es especialmente cierto si los enlaces que recibe contienen la
palabra clave por la que quiere aparecer en los primeros puestos.

- Trafico directo — Los internautas que nos desconocen pueden llegar a nuestro si-
tio web a través de un enlace. Esto incrementa nuestra notoriedad y el trafico de
nuestra pagina.

- Reputacion — Un sitio web que enlaza a otro en cierto modo esta reconociendo su
autoridad o al menos la calidad del contenido que enlaza.

El Embajador de Marca debe ocuparse de atraer enlaces hacia el sitio web corpora-
tivo, el blog o el espacio de la comunidad virtual, si es que tiene uno propio. Los
enlaces son més valiosos si:

- provienen de una fuente con autoridad, es decir, un sitio web que a su vez re-
ciba muchos enlaces de otras paginas. Se utilizan herramientas como Yahoo! Site
Explorer o Google Blogsearch para aproximar el numero de enlaces entrantes o
indicadores como el Google Pagerank® o el mozRank**.

- la fuente aparece bien posicionada en los rankings de los buscadores por las
palabras clave que interesan a nuestra marca.

“2 http://groups.google.com/
*3 http://www.google.com/corporate/tech.html
* http:/Avww.seomoz.org/knowledge/mozrank
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provienen de paginas con pocos otros enlaces. Segun la férmula original del
Pagerank de Google, la autoridad que transmite la pagina se divide entre todos los
enlaces que hay en ella. Por lo tanto, cuanto menos enlaces tenga la fuente, mayor
peso tendra cada uno.

contienen palabras clave con las que queremos asociar nuestro sitio en el texto
del enlace.

son relativos a cuestiones en los que buscamos generar una asociacion fuerte
para la marca: por ejemplo, nos recomiendan como “botas duraderas” si la dura-
cidn es una asociacion que queremos fortalecer.

generan grandes cantidades de trafico. Aunque tengan menor valor para el
posicionamiento web, si un enlace genera grandes cantidades de trafico nos
ayudara a incrementar la notoriedad de la marca y probablemente provocara que
otros nuevos sitios nos enlacen. Puedes estimar el trafico potencial de un enlace a
partir del trafico del dominio del que proviene con herramientas como Google
Trends for Websites* o Alexa*.

Los enlaces que recibamos muchas veces seran un reflejo de las relaciones persona-
les que establezcamos. Aquellos webmasters con los que mantengamos una relacion,
por ejemplo les hayamos considerado influyentes y creado un programa de relacion con
ellos, se sentiran mas motivados para enlazarnos que aquellos que no nos conozcan. El
capital de nuestra marca también suele mantener una relacion con la calidad y cantidad
de los enlaces que recibimos: para una marca conocida con una o dos fuertes asociacio-
nes es muy facil recibir “recomendaciones” relativas a esas asociaciones. No obstante,
muchas veces no es suficiente con lo que tenemos (una red de relaciones o una marca
conocida) sino que el Embajador de Marca debe hacer un esfuerzo consciente y dirigido
para poner en valor esos activos y transformarlos en enlaces reales. Algunas estrategias
que pueden utilizarse (SEOMOZ, 2010:30-32):

Pedir a tus clientes o a tus socios que te enlacen. La gente que trabaja contigo
sera mas receptiva a enlazarte aunque si no se lo pides puede que no lleguen ni si-
quiera a planteérselo.

Dar de alta tus sitios en los directorios o paginas de recursos relevantes de tu
sector.

Crear contenido especifico y util que incite a enlazarlo. Esto se conoce como
link baiting.

Crear un blog corporativo y hacer de él un recurso util, entretenido e informa-
tivo. Los blogs atraen mas facilmente enlaces que los sitios corporativos gracias a
la costumbre de otros bloggers de enlazar sus fuentes.

Crear contenidos bajo licencias Creative Commons que permitan su reutiliza-
cién siempre y cuando se cite la fuente.

Comprar enlaces de paginas relevantes. Es una practica especificamente penali-
zada por los buscadores, aunque muy dificil de perseguir.

“ http://trends.google.com/websites
“8 http:/www.alexa.com/
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2.3.3. Motivar comunidades

Parte muy importante del trabajo de establecimiento de relaciones que debe llevar a
cabo el Embajador de Marca consiste en mantener a la comunidad motivada. Una co-
munidad motivada habla sobre la marca y sus productos, generando numerosos
beneficios para la empresa.

Obtener participacion en las comunidades online no es tarea facil. En los grupos de
software libre el 4% de los miembros son los responsables del 50% de las respuestas a
las peticiones de ayuda de otros miembros (Lakhani et al., 2003), y el 4% de los des-
arrolladores son responsables del 88% del nuevo codigo y del 66% de las correcciones
(Mockus et al., 2002).

Distintos autores han investigado la manera de motivar a las comunidades virtuales
hacia la participacion. Resumimos algunos consejos practicos:

Escucha. Averigua cuales son las preocupaciones de la comunidad y qué temas
encienden mas la participacion.

Responde, especialmente a los mas participativos. Establece dialogos. Una forma
de impulsar la participacion es escuchar, responder, estar presente y mostrarte
dialogante (Sanagustin et al., 2009:140).

Resalta la singularidad de las intervenciones. Los usuarios tienden a participar
mas cuando creen que sus aportaciones son Unicas y por lo tanto ayudan al grupo
mucho mas que las de otros (Ling et al., 2005).

Facilita la comunicacién entre los miembros de la comunidad. Dales herra-
mienta para que se comuniquen entre ellos y contigo: un blog, un foro, un grupo
de discusion, Twitter, Facebook, Basecamp®’... (Godin, 2008:19-22, 45-47).

Nunca vendas, sé amable. EI Embajador de Marca debe mostrarse dialogante y
ofrecer valor (consejos, informacion) a los miembros de la comunidad pero sin
vender nada directamente. En todo ambito, digital o presencial, existen unas nor-
mas de etiqueta a respetar: revelar quién eres y para quién trabajas, apuntar que
estas expresando una opinion personal cuando asi sea, ofrecer una manera de po-
nerse en contacto contigo, no publicar comentarios fuera del tema o claramente
comerciales (Sernovitz, 2009:166-169).

Organiza eventos presenciales para que los miembros de la comunidad entablen
contacto en persona. Es més probable que participen si conocen personalmente a
los otros componentes del foro. Pueden ser cursos, convenciones, fiestas o cual-
quier otra cosas que esté en sintonia con la personalidad de la marca.

Simplemente pidelo. A veces vale con pedirle a alguien que comente su opinién
en el foro para obtener participacion.

7 http://www.basecamp.com/
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Resumen

Reflexionamos sobre las transformaciones del periodismo en tiempos de web 2.0, en lo
que se refiere al periodismo de revista, analizando la apertura y transformacion de
contenidos para los dispositivos mébiles, celulares, tablets y e-readers, y al uso de redes
sociales para el periodismo de revista a travées de estos dispositivos.
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Abstract

Reflect on the transformation of journalism in times of web 2.0 in terms of magazine
journalism, looking at the opening and transformation of content for mobile devices,
cell phones, tablets and e-readers, and the use of social networks for magazine
journalism through these devices.
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1. Introduccién

Estamos en los inicios del siglo XXI y el periodismo de revista estd llegando, con
rumbos imprevisibles, a las redes digitales. Se recrian y se transforman a tal punto, que
no estd demas preguntarse, hoy, que es uma revista en el ambiente web, lo que no es
facil de responder. Ni siquiera hay acuerdo sobre la denominacién cuando se trata de
productos nacidos digitales: e-zines, webzines, cyberzines, hyperzines, magazines online
y hasta redvistas®; en Brasil siguen siendo llamadas de revistas online o webrevistas..
Asi como los diarios, las revistas pasan por etapas diferentes hasta conseguir identificar
y aprovechar las potencialidades y peculiaridades del ciberespacio sin miedo. De hecho,
hoy précticamente todas las revistas comerciales que circulan en papel tienen sus
correlatos web, con diferentes formatos y propuestas, con versiones mas o menos
similares a las impresas, con mas o con menos aprovechamento del ambiente digital y
sus potencialidades. Superado el temor y desconocimiento inicial, muchisimas revistas
de distribucion paga estan disponibilizando sus productos en la web gratuitamente, tal
como lo ha hecho la revista mas vendida en Brasil, Veja, que ademas, digitalizd y
disponibilizé todo su acervo en la web®.

En lo que se refiere a formatos, diversas formas son utilizadas para la colocacion en
linea de revistas. Algunas dependen de sitios em html, otras son distribuidas en PDF.
Blogs e aplicaciones em Flash sirven para revistas més interactivas y atractivas®. Todo
el tiempo aparecen nuevos aparatos y dispositivos de trabajo, entretenimiento,
comunicacion, distribucion de noticias e informaciones, como los e-readers, tablets e
smartphones, con pantallas cada vez méas grandes e inteligentes, especialmente desde el
surgimiento del fenémeno iPhone, en 2007, lo que Fling (2009, p. 10) sefiala como el
marco inicial de la “era touch”.

Si pensamos el periodismo online en el marco de la convergencia cultural, en el
sentido que Jenkins (2008) le da al término, o sea, como flujo, circulacion, movimiento
de datos, de informaciones y personas atras de experiencias de entretenimiento e
informacion, el periodismo por celular parece ser el futuro del periodismo.
Convergencia cultural, mobile device y web 2.0 son los conceptos claves para entender
como el periodismo estd cambiando pues hay uma intensa creacion de redes sociales
alrededor de los productos, los recursos de interactividad disponibles permiten la
generacion de contenidos por parte del los lectores, tanto los periodistas como los
lectores trabajan en la clasificacion y organizacion de la informacion, indexando y
sindicando contenidos y los celulares comenzaron a ser espacio de consumo, lectura y
entretenimiento. Lo que parece estar en curso es um cambio de actitud de las empresas
editoras, que vislumbran un modelo que integre innovaciones tecnoldgicas, consumo y
produccion de los usuarios y negocio sustentable.

Apuntaremos, aqui, para una de las direcciones seguras de periodismo de la web 2.0:
la apertura y transformacion de contenidos para los dispositivos mdbiles, celulares,

% La Guirnalda Polar. http://Igpolar.com/index/publicaciones

* http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx

5> Sobre distintos tipos de revistas web: NATANSOHN, Graciela, SILVA, Tarcizio; BARROS, Samuel. Revistas
Online: cartografia de um territério em transformagao permanente. Trabalho apresentado no GP Contetdos Digitais e
Convergéncias Tecnolégicas, DT 5 — Multimidia, do IX Encontro dos Grupos/NUcleos de Pesquisa em Comunicagéo,
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Curitiba, PR, 2009. Disponible en
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/lista_area_DT5-CD.htm
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tablets y e-readers, haciendo, finalmente, uma breve alusion al uso de redes sociales
para el periodismo de revista.

2. Revistas en dispositivos mébiles

El periodismo online se esta expandiendo, exediendo los limites de los sitios web,
migrando para um conjunto de dispositivos y aparatos que descentralizan todavia mas el
consumo y la lectura de informacion. “A expansdo dos smartphones se dara
rapidamente e essa pode tornar-se uma das plataformas dominantes da imprensa em
alguns anos”® informan los diarios brasilefios, a lo que Pellanda (apud Lemos y
Josgrilberg, 2009) contesta con sus dudas, sefialando las contradicciones del mercado
brasilefio, inmenso pero uno de los més caros del mundo. De hecho, la ampliacion del
espectro de produccién y consumo de informacion en mobilidad se dié a partir del
surgimento da tecnologia 3G, que en el Brasil estd en operacdo desde 2008 (Pellanda,
op.cit).

Como capturar la dindmica de las transformaciones del periodismo en um escenario
tan movil como los pequefios aparatos que caben el el bolso del usuario y que son parte
de su vestimenta e identidad? (FIDALGO, CANAVILHAS, 2009). Diversos
investigadores vienen estudiando el celular y otros dispositivos (LEMOS, 2009;
GOGGIN, 2006; KATZ, 2008; SILVA, 2009, CASTELLS, 2006), a partir de la
popularizacion de los celulares en Brasil’. La verdad es que los celulares ya no son mas
teléfonos sino computadores de bolsillo, que permitem acceso permanente, continuo,
penetrante. EI nimero del mdvil es como el domicilio de la persona, su sefial de
identidad. EI numero de teléfono, e-mail y nombre en las comunidades virtuales son
marcas de identidad y de una nueva territorialidad, que se desplaza del hogar para el
resto del espacio. La domesticacion y naturalizacion del software produce un
desplazamiento de lo privado para lo publico, se hace un uso gque no es intimo sino
social, produciendo una personalizacion completa de la tecnologia (MORLEY, 2007, p.
129). Tal vez, realmente los softwares “take command”, como dice Lev Manovich
(2008).

Lo que podemos notar es que la emergencia de estos aparatos para la distribucion de
revistas parece estar generando una verdadera alteracion en la definicion de lo que es
una revista, a partir de la distribucion fragmentada de diferentes productos y servicios.
Preliminarmente, detectamos tres formas de disponibilizacion de contenido de las
revistas para plataformas maviles:

— SMS (el usuario subscribe un servicio de envio de mensajes tarifadas para el
celular;

— mobile sites (versiones de websites adaptadas para la pantalla menor del celular)

— aplicaciones (softwares que son instalados en el celular o tablet, para acceso al
contenido online u offline).

® O Estado de S.Paulo, 14/03/2010.

" Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), o niimero de celulares no Brasil, em fevereiro de 2010,
atingiu o patamar de 176 milhdes, valor equivalente a 91 aparelhos para cada 100 habitantes. Os estados do Nordeste
foram os que obtiveram considerdvel aumento no nimero de aparelhos nos ultimos doze meses: Maranhdo (28%),
Piaui (26,9%) e Paraiba (22,2%). Fonte: http://bit.ly/cwemPl.
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La profusion de aplicaciones diferenciadas altera el principio enunciado por
O’Reilly, de que en la web 2.0 el software no estaria limitado a un solo dispositivo. Al
contrario, aplicativos para iPad, Iphone, Nokia o Android, para citar los mas conocidos,
utiliza sus propios lenguajes de programacion, precisan respetar las dimensiones de las
pantallas, etc. O sea, a cada aparato, un aplicacion diferente. Los smartphones también
posibilitan la instalacion de aplicaciones en los aparatos, creando un nicho de mercado
que también es aprovechado por las revistas, pues estos programas permiten mas
recursos que solo navegar en los sitios web adaptados, brindan servicios mas
especificos. En Brasil algunas publicaciones disponibilizan aplicaciones para iPhone (el
smartphone de Apple), tal como las revistas Caras, Crescer, Galileu, IstoE Gente,
Rolling Stone Brasil, Veja, Trip y TPM. Ademas de tener acceso a las informaciones de
las revistas online, el usuario puede visualizar galerias de fotos, tener acceso a
contenido exclusivo y hastan oir radio, como lo brinda la editora Trip, que disponibiliza
Trip FM en aplicaciones de sus revistas Trip y TPM.

Préacticamente todas las revistas de la Editora Abril tienen version adaptada del sitio
web para mobile, la mayoria en formato WAP. Existen mobile sites para Boa Forma,
Bons Fluidos, Capricho, Casa Claudia, Arquitetura & Construcdo, Minha Casa, Exame,
Contigo!, Guia Quatro Rodas, Gloss, Info, Loveteen, Mundo Estranho, Nova Escola,
Nova, Placar, Playboy, Quatro Rodas, Saude, Superinteressante, Tititi, Veja e Veja
Regionais, Viaje Aqui (revistas Viagem, National Geographic Brasil y Guia Quatro
Rodas) y VIP, hasta octubre de 2010. Casi todas las revistas citadas también brindan
servicios de SMS y versiones exclusivas de interface para iPhone.

Actualmente el entusiasmo del mercado editorial estd con los tablets, computador
leve y fino que permite la lectura de libros, revistas y diarios con mas facilidad, dado el
gran tamafio de sus pantallas, accesibles por medio de la tecnologia touchscreen, donde
el usuario puede manipular el contenido con el toque sobre la pantalla, puede girar y ver
de forma vertical u horizontal, puede aplicar zoom. Modelos de tablets con mas recursos
no paran de aparecer. Algumas revistas ya prepararon sus aplicativos para tablet de
Apple, los iPad, tal como Sports Illustrated®, de Time Inc., y la Wired Magazine®. Las
revistas Time y People también realizaron una adaptacién. En el Brasil, la revista
Epoca cre6 una aplicacion para iPad, Epoca Digital. También surgieron Epoca
Negdcios, (editora Globo), Veja (editora Abril), Video Som, Natureza y Computer Arts
(de la editora Europa), Macmais, y Almanaque Kids (editora Digerati), Prazeres da
Mesa (editora 4 capas). Hasta el 2 de octubre de 2010 son nueve las revistas brasilefias
para iPad. Suponemos gque esos nimeros iran aumentando.

El desafio para las revistas en este tipo de dispositivo esta en el design y en la
usabilidad. Los problemas provienen del tamafio de las pantallas, pues cada celular y
tablet aparecen con modelos diferentes. Esto genera la necesidad de generar aplicativos
completamente dependientes de las marcas de los aparatos.

Navegar por la pantalla de un celular no es algo muy facil: son pequefias, exigen
mucha memoria, hay que tener dedos finos para digitar barras, botones, links y menus
sin equivocarse. Y no todos los navegadores de mdviles aceptan Flash. Y como no
disfrutar del flip page ofrecido por Flash, tratandose de revistas? Algunas empresas™

8 Video explicativo en www.youtube.com/watch?v=ntyXvLnxyXk
® Video explicativo en www.youtube.com/watch?v=TOD4avXwMmM
10 pixel-Mags. www.pixel-mags.com
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crearon programas para que el lector que tiene un iPhone pueda ler, hojear y “tocar” la
revista. Puede bajarla y leerla después, off line.

Al huir de las exigencias del ciberperiodismo diario (actualizacion continua), ciertas
exigencias se imponen a las revistas. Se trata de productos cuyo tratamiento estético
exige mayor atencion, por eso sus interfaces deben ser diferentes. Las revistas existen
para ser vistas, tocadas, sentidas, mas que leidas. Lo que diferencia una revista de otro
producto periodistico es la belleza estética, el placer del consumo visual. Usabilidad y
belleza deben ir juntas em las interfaces de revistas en dispositivos mobiles, pues aqui
importa mas ver que leer. La nueva ola en interfaces que usan recursos tales como
realidad aumentada®® y telas sensibles al toque, hablan de nuevas formas de relacion
entre sujetos e interfaces, usos mas intuitivos y naturales. Tal vez esto haga la diferencia
entre el consumo de una revista online. Al respecto, Hollanda afirma que

Este foco na dimenséo estética da interacdo pode ser Gtil para estabelecer uma diferenciacdo eficaz
entre o0 webjornal e a revista on-line, que atualmente, por utilizarem ambos os mesmo dispositivos de
publicacdo, diferenciam-se por mera autodenominacéo arbitraria sem nenhum fundamento razoavel.
Por falta deste critério de diferenciacdo, sites idénticos em todos os aspectos podem chamar-se de
revista on-line, webjornal, férum de discussdes, blog coletivo entre outros (Holanda, 2009).

Estaremos frente al advenimiento de um periodismo de cuarta generacion'?,
encabezado por las revistas? Esta experiencia estética proporcionada por las pantallas
multisensoriales tienen verdadero potencial informativo e inmersivo, tal como los
infogréaficos interactivos digitales, verdaderas sintesis entre la belleza, la interactividad y
la informacion. Infograficos y revistas digitales, sin duda, constituyen la vanguardia en
lo que se refiere a visualizacion de informacion y narrativas interactivas. Para ejemplo,
visitese la pagina de empresas como Ceros Digital (http://www.ceros.com) y Blue Vista
(http://www.bluevista.es), especializadas en disefiar revistas.

3. Produccién de revistas

Aunque las revistas brasilefias estan haciendo esfuerzos para producir y poner a
disposicion contenidos especificos para estas diversas plataformas mdviles, en lo que se
refiere a la produccién todavia no se detectan grandes cambios. En general, los
aplicativos y mobile sites para celulares — y tambén para los tablets — son actualizados
automaticamente e igual al sitio web convencional, para PC. La actualizacion esta bajo
la responsabilidad del mismo personal que cuida de la actualizacion de los sitios. Por
ahora, lo que mas se ve es la réplica del contenido del sitio, salvo cuando se trata de
aplicaciones de servicios'®. Sin embargo, los nuevos dispositivos estan forzando un

1 Conjunto de dispositivos que afiaden informacién virtual a la informacién fisica ya existente. Sobreimprime los
datos informéticos al mundo real. “Produto de sistemas que sobrepSem informagles arquivadas ou sintetizadas a
imagem capturada por uma camera ligada a um computador” (Hollanda, 2010).

12') 3 primera generacion es caracterizada por la transposicién de la version impresa para internet. La segunda,
manteniendo el impreso como modelo, agrega recursos y contenidos originales. La tercera integra las potencialidades
de la web 2.0. Algunos autores se refieren a una cuarta generacion del periodismo digital (Schwingel, 2005) que seria
basado en complejas herramientas informatizadas, desarrolladas por periodistas en conjunto con profesionales de
informatica, analisis de sistemas y gestion de contenidos. Sobre las etapas de evolucion del periodismo digital ver:
Luciana Mielniczuk (2003) y John V. Pavlik. Journalism and new media. New York: Columbia University Press,
2001.

¥ Ejemplo: Guia “Crescer de Gravidez”, para embarazadas; “Placar Brasileirdo” . con resultados del futbol
brasilefios, “Guia de Bares e Restaurantes de Epoca SP”, etc.
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cambio de perfil en las redacciones, con la contratacion de nuevos profesionales. En el
caso especifico de la revista Epoca Digital, la empresa contrat programadores para
trabajar en la redaccién y producir junto con periodistas y designers la aplicacion usada
hasta ahora. Entra en discusion, entonces, el nuevo perfil en las redacciones de hoy: la
insercion de nuevos profesionales con la implementacion de estos devices, personas
especializadas en cddigos para la produccion de aplicaciones para tablets en conjunto
con profesionales que no dominan el area ni tendran tiempo habil para conseguir
programar un sistema de publicacion en la web para dispositivos como el iPad:

Vamos a tener que contratar mas profesionales para la redaccidon que no sepan escribir leads, sino
codigos. La redaccion del futuro precisara de personas que sepan programar aplicaciones para iPhone
e iPad y trabajar aqui dentro. Si no, la redaccion estard condenada a la obsolescencia (S. RIBAS,
director de creacion de la revista Epoca, 2010).

De esta forma, las rutinas periodisticas tienden a transformarse, pues designers y
periodistas precisaran convivir con un nuevo profesional, mas preparado para lidiar con
las necesidades de los nuevos dispositivos. Igualmente, en las grandes editoras
brasilefias, en lo que se refiere a la actualizacion y produccion de contenido para
celulares y tablets, todavia no hubo grandes cambios. Generalmente, es el equipo de los
respectivos websites de las revistas que realizan este trabajo de actualizacion. Muchas
de las aplicaciones ya realizan este trabajo automaticamente, alimentado pelo RSS dos
sites e replicando o mesmo conteddo, adaptando para as microtelas dos aparelhos
celulares ou para telas maiores, mesmo assim de diferente resolucdo, dos tablets e e-
readers.

Una antigua discusion que debe retornar también a causa de los nuevos dispositivos
moviles esta relacionada con el modelo de negocio para el periodismo online. El dilema
es si cobrar o no cobrar por el contenido. Algunas revistas que se lanzaron en el iPad
estan realizado la venta de productos para quien dispone de la aplicacion, como por
ejemplo la Time, Wired, MacUser, PopularScience+, Outside Magazine y GQ
Magazine. En Brasil, la revista Epoca también pretende realizar la cobranza de
contenido en su segunda fase™.

4. Reflexiones finales: lectura y usos cada vez mas sociales

“National Geographic no le tiene miedo a Internet”, titulé el extinto sitio web
soitu.es™®. La nota destaca que, en setiembre de 2009, su web tenia 14 millones de
usuarios anicos al mes y un crecimiento del 10%. La empresa difunde en redes sociales
y blogs sus reportajes y un sector se dedica con exclusividad a adaptar su web para
dispositivos mdviles. El reportaje brinda datos aun més interesantes: casi el 10% de los
14 millones de usuarios Unicos al mes a nationalgeographic.com llegan desde redes
sociales. En 2008 llegaban apenas el 1% de los lectores. Claro que estamos hablando de
uma revista que tiene 40 millones de lectores en todo el mundo, de los cuales, nueve

! Entrevista a Rodrigo Cunha, en mayo de 2010.

% De acuerdo con Ribas, “los medios se equivocaron al inicio de internet, al creer que se deberfa disponibilizar
contenido gratis y ganar dineiro solo con publicidad. Con esos dispositivos habra una nueva oportunidad, esta vez, de
acertar. Producir periodismo de calidad, con buenos profesionales, cuesta caro. Hoy tenemos una masa critica que
sustenta una editora como la Globo, como la Abril, pero mafiana podemos no tenerla méas. Este periodismo corre serio
riesgo de acabar caso no se consiga convertir para el periodismo pago en el medio digital”.

16 atin esta disponible en http://www.soitu.es/soitu/2009/09/09/actualidad/1252453827_981503.html
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millones son suscriptores, tiene 31 ediciones en otros paises y 122 afos de vida. Todo
un récord. La nota cuenta que los periodistas se dedican a leer en otras plataformas
donde aparece contenido de National Geographic para saber quée piensa la audiencia,
qué les gusta y qué echan de menos, qué consideran prescindible y qué contenido
recomiendan. También aprenden desde qué paginas llegan a los reportajes de la revista
y por qué abandonan las paginas para ir a otra seccién o cerrar la pagina por completo.
El 10% del trafico de nationalgeographic.com llega desde redes sociales.

Lo que hemos aprendido es que cuando los lectores vienen desde todas estas paginas, nos dedican mas
tiempo, ven mas anuncios y ademas recomiendan el contenido, por lo que nos ayudan a expandir la
audiencia de la publicacién”, dice Hart. A la merma de ingresos por publicidad, la auyentaron
invirtiendo la légica: "Apenas invertimos en publicidad. El planteamiento es que cuando un lector
encuentre nuestro contenido, esté a un ‘clic' de llegar a nuestra pagina. Preferimos estar en todas las
esferas donde nos pueda encontrar la audiencia. Vamos donde esta la audiencia en vez de invertir
recursos en atraerla a nuestras paginas (Pereda, 2009)

La experiencia de National Geographic puede servir como ejemplo. Después de un
primer momento de desconfianza, el periodismo comienza a hacer sus primeras
incursiones y las revistas comienzan a sistematizar y valorizar su presencia en los sitios
de redes sociales, (PALACIOS, 2009; NEWMAN, 2009; FLEW & WILSON, 2010;
RECUERO, 2009%).

El fendmeno de la convergencia tecnologica y cultural, ademas de permitir la
produccion y distribucion de material periodistico crossmedia, en varias plataformas y
soportes multimediaticos, propicia formas simultaneas de consumo y de agregacién
social, generando nuevos protocolos de participacion y practicas culturales. Asi, pensar
en los moviles es pensar en sitios de comunidades y redes sociais, en juegos, en flash
mobs, Orkut, Twitter, Facebook, HI5, Myspace, Flickr y tantos otros. Las revistas
online (para desktop de PC) ademas de presentarse como sitios que integran la version
digital mas algunos de los recursos tipicos de la web (interactividad, multimedialidad,
memoria) y contenido especifico, ofrecen enlaces para sitios populares y comerciales de
comunidades virtuales y redes sociales. Los sitios de redes sociales son ambientes
altamente ricos en informacGes sobre las fuentes y sobre el publico de las revistas
online. Para el investigador, estas comunidades son el escenario propicio para estudiar
las interacciones entre revistas, tecnologias y redes sociales y son puntos de partida (y
de llegada) de grupos que se agregan en torno de marcas de revistas, criticando,
proponiendo pautas, contestando contenidos, discutiendo disefio y softwares. Funcionan
como “comunidades de marcas” o como “comunidades de conocimiento” (JENKINS,
2008).

Para las empresas, con la manifestacion de las opiniones de los lectores en sitios de
redes sociales, las revistas tienen la posibilidad de monitoramiento de las conversiones
del publico para adecuar el contenido a sus gustos. Los sitios de redes sociales son
fuente de contenidos, son espacio de evaluacion de gustos, de expectativas del pablico,
son lugares de distribucién de contenido pero méas que nada, de reberveracion de estos
(Recuero, 2009). Si bien, como Palacios (2009) también sospechamos que la
participacion de las revistas en sitios de redes sociales es una mera estrategia de
fidelizacion y captura de lectores, mas que de real participacion y empoderamiento del
lector, los procesos de discusion, tensiones y dialogos en esos locales no dejan de ser
interesantes. Investigaciones sobre sitios de revistas brasilefias (Barros, 2010) asi lo
demuestran. Revistas populares como Capricho (editora Abril, en Brasil) tiene
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“comunidades” (paginas) online, en sitios como Orkut, por exemplo, donde participan
280 mil membros (en apenas una, la oficial, pues existen otras paginas creadas por
lectoras). Comparados con la media de la tirada de impresos (149 mil ejemplares, segin
datos del Instituto Verificador de Circulacdo-1VC*’), queda clara la importancia de este
fendmeno.

En los sitiosde redes sociales los lectores se encuentran, se reunen para criticar
contenidos, se ofrecen para ser fuentes o producir contenidos. No em vano como indica
Newman (2009), la mayoria de las empresas esta dedicando recursos significativos para
los sitios de redes sociales para ampliar el alcanze de sus contenidos. Con el tiempo
podran consolidarse como importantes motores de busqueda. Como el disefio de la
interface de una revista puede modelar la interaccion, imponer restricciones o ampliar
horizontes de intervencion del lector, los sitios de redes sociales pueden compensar
expectativas de dialogo no satisfechas por los productos. Lamentablemente, las redes
sociales mas populares son comerciales y cerradas. Redes open source, abiertas y
distribuidas, donde los participantes pueden controlar la modalidad y los términos de
sus relaciones son desconocidas para la gran mayoria del publico®®.

A pesar de que algunos de los nuevos aparatos celulares tienen una fuerte integracion
con sitios de redes sociales, la mayoria (en el Brasil) no ofrece, en sus aplicativos para
revistas, el link para las redes sociales. Sin embargo, todo indica que sera un camino a
ser seguido pues estos aparatos no son usados solo para comunicarse a distancia, sino
para producir y socializar (SILVA, 2006).

Discutimos coémo las editoras de revistas brasilefias estan invirtiendo en la
generacion de dispositivos especificos para celulares y tablets, y como desarrollan
websites para los pequefios aparatos. Mapeamos un escenario en movimiento, donde se
perciben tendencias que entrelazan aspectos estéticos y narrativos con innovaciones
técnicas, a partir de las pantallas sensibles al toque e interfaces que simulan ambientes
tridimensionales.

Este panorama nos lleva a pensar que uno de los grandes desafios de la investigacion
del periodismo contemporaneo, en redes cibernéticas, es el de pensar el campo mediante
un cuadro analitico que no esté centrado en los aparatos, en la técnica y, sin embargo,
que no ignore la especificidad de éstos y su insercion en la dinamica social, econémica
y politica donde se desarrollan y operan. En un contexto donde la computaciéon es
penetrante, omnipresente y ubicua, en un ambiente en que tecnologias como Wi-Fi, 3G,
Bluetooth, GPS y realidad aumentada nos permiten ser y sentirnos como nudos de una
red permanentemente conectada, la racionalidad técnica asombra y amenaza nuestra
percepcidn de los fendmenos y la reflexion tedrica que sobre ellos realizamos. Mas que
nunca parece vigente la observacion de Raymond Williams sobre las diferencias entre la
técnica y los procesos sociales que las institucionalizan como tecnologias, resaltando
que no es la logica interna del aparato técnico lo que determina su uso generalizado,
sino las fuezas sociales y econdémicas en pugna. Habra que ver com qué fuerzas el
periodismo y los periodistas juegan este juego.

17 Dados da Boa Forma, http://www.publiabril.com.br/marcas/16/revista/informacoes-gerais. Da Capricho:

http://www.publiabril.com.br/marcas/46/revista/informacoes-gerais
18 Sobre las redes sociales, ver Juan Freire, http://nomada.blogs.com/jfreire/
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Marginalia no Ciberjornalismo:
Os Comentarios de Leitores na Constituicdo da Memaoria do
Tempo Presente
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The Marginalia that we see and write today
are in a direct line of descent from those of
two thousand years ago. Indeed the custom
may be as old as script itself, for readers have
to interpret writing, and note follows text as
thunder follows lightning”

(H. J. Jackson)

As secdes de comentarios de leitores podem ser hoje consideradas a forma mais
utilizada e mais popular de abrir e fomentar a participacdo no webjornalismo (DIAZ
NOCI et alii - 2010). Os trabalhos em torno da utilizacdo dos comentérios de leitores no
webjornalismo tem se concentrado, majoritariamente, em torno de algumas questdes,
que muitas vezes aparecem superpostas nos estudos realizados:

a) os possiveis efeitos dos mecanismos participativos na ampliacdo da esfera
publica, através da criacdo ou ampliacdo de espagos de debate e deliberagdo
(CORREIA, 2002; GILLMOR, 2005; MAIA, 2008; GOMES & MAIA, 2008 ),
bem como na criagdo de uma nova dindmica entre a agenda midiatica e uma
‘agenda publica secundaria’ e a posteriori derivada diretamente da agenda
mediatica, filtrada e difundida rizomaticamente através de comentarios, envio de
noticias por e-mail, postagens de chamadas em blogs e redes sociais
(SHOEMAKER et alii, 2010);

b) os possiveis efeitos de tais mecanismos na viabilizagdo de ‘modelos de negdcios’
no webjornalismo, especialmente no que se refere a fidelizacdo de usudrios
(PALACIOS, 2010; DIAZ NOCI et alii, 2009; THURMAN, 2008; etc);

c) os possiveis efeitos de aumento da resolugcdo semantica (FIDALGO, 2007) que
tais comentarios possam trazer a informagdo jornalistica na forma de
complementacdes, retificacdes e/ou possiveis sugestdes de desdobramentos
(BRUNS, 2005);

d) as consequéncias éticas decorrentes da chancela de autenticidade e credibilidade
que uma plataforma e uma logomarca jornalistica podem emprestar a comentarios
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que podem ser “incorretos, ofensivos e sem suporte de fatos” (SINGER &
ASHMAN 2009;12-13)";

Nesta comunicacdo abordarei uma outra dimensdo a ser considerada no bojo da
generalizacdo dos comentarios como parte integrante da producdo ciberjornalistica: sua
caracterizagdo como uma nova forma de Marginalia e seus possiveis efeitos sobre a
Memodria, especialmente no que se refere as relagdes entre memoria jornalistica e
Historia. O presente texto, que serve de preambulo a ponéncia a ser apresentada neste 11
Congreso de Ciberperiodismo e Web 2.0, deve ser tomado apenas como uma primeira
aproximacao, espécie de resumo estendido, para auxiliar na sistematizagao dos pontos
que buscaremos colocar em discussdo em nossa apresentacao no evento.

1. Méarginalia e escrita jornalistica

Em um paper (PALACIOS, 2009) apresentado neste mesmo Congreso de
Ciberperiodismo e Web 2.0, em 2009, tive oportunidade de apresentar para o debate
alguns topicos sobre as relagdes entre memoria jornalistica e Historia. Nao cabe aqui
repassar tais idéias, mas ¢ oportuno lembrar alguns dos pontos entdo apenas assinalados
e que serdo, em seguida, desenvolvidos em mais detalhes nesta comunicagao.

Importa voltar a ressaltar, em primeiro lugar, que Memoria e Historia estdo longe de
ser sindnimos. “A historia é a reconstru¢do sempre problematica e incompleta do que
ndo existe mais [e] a memoria ¢ um fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno
presente; a historia uma representagdo do passado” (SODRE, 2009:9).

Importa igualmente lembrar nossa sugestdo que “no limite minimo, comentérios de
leitores as noticias (potencializando enormemente as antigas Cartas do Leitor), bem
como opinides deixadas em foruns ou segdes criadas para abrigar ‘contribuicdes de
jornalistas cidaddos’ passam a funcionar como uma espécie de Marginalia ao texto
jornalistico, como outrora anotavam nas margens suas opinides € observacdes o0s
copistas dos antigos manuscritos. Uma nova area de interesse para o historiador deve
abrir-se, portanto, a partir de tais inscrigdes, que somam vozes de usudrios e registram
suas reagdes aos textos originalmente produzidos pelos jornalistas” (PALACIOS 2009).

E justamente essa idéia de Comentarios Leitores enquanto uma nova forma de
Marginalia que pretendo delimitar e desenvolver nesta comunicagdo. A possivel
caracterizacdo das opinides emitidas por leitores como Marginalia, deve iniciar-se,
necessariamente, com uma discussdo em torno dessa no¢do e possiveis ajustes para sua
utilizagdo com respeito a essa pratica.

De uma maneira ampla, pode-se caracterizar como Margindlia qualquer tipo
anotacao feita por um leitor em um texto. E ja que estamos onde estamos, a parcos cento
e trinta quildmetros do Monastério de San Millan, local onde foram encontradas as mais
importantes glosas da lingua espanhola, uma vez serem seu marco inaugural enquanto
escritura, nada mais pertinente que comegar esta exploracdo com a imagem das glosas
emilienenses”.

! Cada uma destas areas de problematizagio esta coberta por ampla bibliografia. Os autores indicados aparecem
simplesmente a titulo de ilustracdo de tais abordagens.
% Glosas (do Grego Koiné yAdooa, que significa 'lingua' -- o érgio — como também 'linguagem’)
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GLOSAS EMILIENENSES

Maonasterio de San Millan
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As glosas emilianenses sdo anotacdes em latim, romance e vasco escritas no
século XI, provavelmente por um estudante, em um texto latino (Aemilianensis 60;
Biblioteca de la Real Academia de la Historia), com a intencdo predominante de
resolver dificuldades de compreensdo sintatica, morfoldgica e 1éxica desse texto latino.
No entanto, em meio a tais anotacdes encontramos “la més antigua aparicidon escrita
(por ahora) de algo que no es latin y parece castellano”, e constitui “el primer ejemplo
historico de nuestra lengua” (E. Alarcos, 1982, pp. 10y 17)°.

O primeiro elemento a ser ressaltado aqui é o temporal. As anota¢des foram
feitas no século XI, porém somente descobertas e identificadas em termos de seu valor
lingiiistico em inicios do século XX *. Esse interregno de séculos situa a Marginalia na
provincia do historiador, no trabalho de reconstruc¢do, daquilo que, em um determinado
momento passado, nada mais foi do que memoria, anotagdes para o nao esquecimento
de um dado presente, no caso a ligdo em latim sobre a qual se debrugava o estudante,
naquele longinquo século XI.

Importa igualmente assinalar que a Marginalia, enquanto produ¢do de um texto
paralelo deve ser entendida na acepgdo plena de ‘texto’, j& que pode ser constituida
igualmente por simbolos, graficos, desenhos, etc. € ndo apenas texto no sentido
alfabético da palavra.

30 texto considerado o primeiro exemplo de escrita em lingua espanhola diz: «Cono aiutorio de nuestro dueno,
dueno Christo, dueno Salbatore, qual dueno get ena honore, e qual duenno tienet ela mandatione cono Patre,
cono Spiritu Sanc to, enos sieculos de losieculos. Faca nos Deus omnipotes tal serbitio fere ke denante ela sua
face gaudioso segamus. Amenx.

4 “Quien primero percibi6 tal trascendencia fue D. Manuel Gémez Moreno (1911), que transcribié todas las glosas y
las envio a Menéndez Pidal” (GARCIA TURSO & ANGEL MURO, 1992).
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A primeira questdo de controvérsia que se coloca ¢ quanto ao uso da expressdo
Marginalia. Seu uso corrente refere-se a anotagcdes em livros. Até que ponto, portanto,
pode-se falar em Marginalia, quando o objeto de estudo € o jornal, seja ele impresso,
seja o ciberjornal de nossos dias?

Em um estudo que certamente tem porte para se tornar seminal, H. J. Jackson
explicitamente exclui os jornais de seu corpus de estudo, por entender que “as pessoas
ndo fazem anotagdes em jornais” (2001:14). Tal idéia negativa parece estar associada a
interpretacdo de que os jornais constituem efémera, ndo sendo, portanto, guardados para
posterior consulta, como os livros, além de serem de uso exclusivo de um leitor, ndo
circulando por outros leitores como soe acontecer, mais frequentemente, com os livros.

As duas nocdes, no entanto, sdo questiondveis. Por um lado, ¢ sabido que os jornais
impressos sdo lidos por multiplos usuarios, fato que ¢ levado em conta quando sdo
calculados ntimeros de leitores com relacdo a circulacdo’. Tal utilizagdo multipla de um
mesmo exemplar era ainda mais acentuada no século XIX e a guarda de jornais ou sua
clipagem sdo praticas comuns desde sempre. A propria H. J. Jackson, em uma obra
posterior (JACKSON, 2005), fala da circulagdo dos exemplares de jornais por muitas
maos e - ainda mais importante - a partir de um estudo sobre a formag¢ao das audiéncias
na Inglaterra (KLANCHER, 1987) aponta para ao fato de que leitores e autores no caso
dos jornais eram em grande medida intercambidveis, ja que até 1830 os jornais
dependiam fortemente das contribuigdes de leitores a ponto de se poder falar de um
“intercambio comunal de escrita e leitura”. De certa maneira os ‘comentarios’ entravam
nas edigdes seguintes a guisa de ‘contribuigdes’ aos assuntos anteriormente tratados.
Desconheco, no entanto, qualquer estudo que se volte especificamente para o
levantamento de possiveis marcas de leitores deixadas no proprio corpo dos jornais
impressos, enquanto Margindlia na acepcao mais restrita da palavra.

> Um estudo realizado em 2009 nos Estados Unidos pela Scarborough Research em parceria com a Newspaper
National Network LP (NNN) revelou que, naquele pais, um exemplar de jornal impresso ¢ lido, em média, por 3,3
adultos.  Veja-se  <ttp://www.masteremjornalismo.org.br/categorias/3-alem-da-noticia/noticias/2361-numero-de-
leitores-por-exemplar-de-jornal-aumenta-75-nos-eua>
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2. Ciberjornalismo e Marginalia

Com o ciberperiodismo os comentarios passam a ser incorporados a0 mesmo espago
do texto jornalistico original, de maneira que podemos falar de anota¢des de margem,
no sentido fisico do termo.

Brasil quer que ONL evile censura a
paises que violam direitos humanos

82 = Alur Souea

& = Cariar Bodnpuas

B PCOn e ST & Foll

A novidade ao se considerar os comentdrios de leitores em ciberjornais como
Marginalia ¢ seu remetimento a uma dimensdo temporal indefinida, retirando-os do
ambito do registro quente do acontecimento e a reagdes ao acontecimento para coloca-
los na perspectiva de ‘primeiro rascunho’ (Zelizer, 2008:81) da Histdria, aguardando
por um olhar profissional que transforme esse ‘rascunho’ em ‘texto acabado’, ‘versao
final’, em Historia, na acep¢ao disciplinar de um campo de estudos das Humanidades.

Ao fazer esse movimento de deslocamento temporal e programatico/disciplinar do
lugar dos comentarios, classificando-os como Margindlia, estamos igualmente
afirmando que — do ponto de vista estritamente historico — perdem importancia questoes
que sdo centrais nas abordagens de estudo desses mesmos comentarios, que elencamos
no inicio desta comunicacao. Assim, deixa de ser objeto a questdo do ‘alargamento ou
ndo da esfera publica’; da eficacia do mecanismo na viabilizagdo econdmica das
empresas de comunicagao; da maior ou menor relevancia ou exatidao dos temas tratados
no fluxo dos comentarios; da maior ou menor somatoria de carga semantica imediata;
ou das conseqiiéncias da utilizagdo ferramenta em termos éticos e dentologicos.
Aspectos de todas essas questdes podem voltar & pauta e serem estabelecidos como
pontos de interesse, quando da analise histérica dos comentarios, porém terdo tanto
valor se apresentarem valores positivos, quanto negativos. Ou seja, tdo importante, em
termos de andlise histérica, ¢ a pertinéncia quanto a ndo pertinéncia dos comentarios
sobre um determinado assunto; tanto a presenca quanto a auséncia de cargas e marcas
ideoldgicas; tao importante o que foi dito, quanto o que foi silenciado.

Além disso, como detalharemos mais adiante, a simples quantificagdo da Marginalia
produzida enquanto comentarios espontaneos a noticias publicadas, pode constituir um
elemento valido para a compreensdo de aspectos da recepcdo jornalistica, como
ilustrado no estudo de Shomaker et alii (2010).
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Ainda assim, ¢ mesmo na dimensao disciplinar da Historia, havera sempre um ‘nivel
micro’ no qual comentarios especificos — autorias ou andnimos - e altamente pertinentes
(‘pérolas’) poderdo ser peneirados a partir dos conjuntos existentes, ficando em primeiro
plano, neste caso, a questdo da agregacdo de valor semantico (FIDALGO, 2007). E
possivel, por certo, antecipar-se que a garimpagem de tais comentarios com alto poder
de agregacdo de valor semantico ou com interesse intrinseco por razdes autorias, por
exemplo, serd uma tarefa dificil. Diferentemente das Cartas de Leitores dos jornais
impressos, os comentarios de leitores no ciberjornalismo sdo em grande medida (e pelo
menos por agora) andnimos’.

3. Comentario espontaneo x Comentario induzido

Persistindo na busca de parelelos entre a Marginalia cldssica e os comentarios de
leitores em noticias online, caberia uma breve apreciagdo dos diferentes tipos de
Marginalia, em termos de seu enderegamento. Para quem sdo sdo produzidas as notas
marginais?

Em se tratando de Marginalia classica, em livros, um triplo remetimento possivel
pode ser identificado:

a) notas para o uso do proprio produtor da Marginalia, sejam elas comentarios de
carater critico, adendos ou simples marcas de leitura destacando passagens
importantes;

b) notas direcionadas para outros possiveis leitores do texto, dentre os quais se
poderia contar, eventualmente, o proprio autor, como salienta Jackson (2005), ao
tratar das formas de leitura e circulagdo de livros (e portanto de Marginalias) ao
longo do século XIX.

No caso da Marginalia em produtos ciberjornalisticos, estamos tratando
evidentemente de um uso que se insere no item b acima, uma vez que as notas para uso
proprio sdo substituidas pela clipagem do material, muitas vezes em espagos do proprio
site jornalistico, aberto a comunidade de leitores, e nos quais os usuarios do jornal sdao
convidados a montarem seus proprios blogs e manterem seus espacos privativos de
clipagem’. A Marginalia jornalistica na forma de comentarios tem como destinatarios
outros leitores da noticia e seus autores.

E importante também ressaltar-se que ao serem produzidas na forma de comentarios
espontaneos as noticias publicadas e ndo como ‘comentarios induzidos’, como no caso
de féruns, nos quais € a propria empresa de comunicacdo que determina os topicos para

% No caso das Cartas de Leitores no formato impresso a autoria pode conferir enorme valor a tais documentos. Um
caso exemplar séo as cartas enviadas ao New York Times, que podem ser pesquisadas em seu arquivo online e que
contém assinaturas destacadas, como as de Mark Twain ou de Einsten, por exemplo, e para as quais ja existem
servigos especializados de buscas em jornais (http://www.proquest.com/en-US/catalogs/databases/detail/pq-hist-
news.shtml). Por outro lado, a anonimidade dos comentarios pode ser algo com os dias contados: veja-se a
experiéncia que estd sendo conduzida pelo ciberperiddico norte-americano Sun Chronicle, no sentido de garantir que
os comentarios de leitores tenham uma assinatura comprovavel
(http://www.guardian.co.uk/media/greenslade/2010/jul/13/paywalls-us-press-publishing).

" Como exemplos destacamos o My Telegraph, do britanico Daily Telegraph (http://my.telegraph.co.uk/) e o Archives
et Classeurs do francés Le Monde (http://abonnes.lemonde.fr/web/classeur/1,28-0,1-0,0.html). Ambos fazem parte
dos modelos de negécios dos dois jornais, sendo a ferramenta do Telegraph de uso gratuito enquanto a do Le Monde
exige assinatura paga.
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debate, os comentarios as noticias t€m como resultado a producdo de uma agenda
publica de carater secundario, filtrada a partir da agenda geral midiatica proposta pelo
veiculo de comunicacdo. Nesse sentido, mais uma vez ¢ de se assinalar que
independentemento do valor intrinsico dos comentérios o seu proprio volume constitui
um elemento de interesse € um objeto de analise como demonstrado por Shoemaker et
alli (2010) em um artigo no qual discutem a formacao dessa agenda publica secundéria
derivada da agenda mediatica, através da identificagdo e comparagdo inter-cultural dos
itens ‘mais comentados’ em jornais dos Estados Unidos, Brasil e China. “Quando os
leitores se comunicam com outros leitores, aumentam o processo normal de
gatekeeping, porém suas escolhas podem ndo refletir os valores das noticias dos
jornalistas que elaboraram os sites” (SHOEMAKER et alli, op. cit., p.58).

O levantamento puramente quantitativo de Marginalia, na forma de comentarios
espontaneos as noticias, pode, portanto, ser um elemento utilizdvel para o entendimento
das formas de selecio e valoragdo de informagdo em culturas distintas,
independentemente do valor intrinseco dos comentarios em termos de acréscimo de
‘valor semantico’ (FIDALGO, 2007).

O tratamento quantitativo da Marginalia pode constituir assim um ferramental de
potencial interesse, no que diz respeito ao estudo de alguns aspectos da recepcao
jornalistica, especialmente no que tange a dimensdo comparativa e inter-cultural da
valoragdo do material disponibilizado para consumo pelas empresas jornalisticas
(agenda midiatica). De fato, Shoemaker et alii (2010) concluem que ““as caracteristicas
dos itens de noticias mais populares, conforme determinado por audiéncias na China, no
Brasil e nos Estados Unidos” mostram que “ os leitores destes paises tém critérios
diferentes em mente quando as suas acdes colocam itens de noticias na lista dos mais
populares” (p. 61).

4. Margindlia Jornalistica e Guerra de Memarias

“E como se o passado nevasse sobre nos”. Esta expressdo usada por Régine Robin
(2003), de empréstimo a Jean Christophe Bailly, ilustra imageticamente a situacdo das
sociedades contemporaneas, ‘saturadas de memoria’ na visao da autora. Saturacdo de
memorias que se multiplicaram exponecialmente com as midias eletronicas; memorias
polifonicas e contraditérias, que disputam um lugar de existéncia e hegemonia regidas
pelo fantasma de ‘guardar tudo’ que acompanha nossa imersdo no mundo virtual. Com
a emergéncia e consolidacdo da Internet, um novo e altamente impactante elemento foi
colocado em cena no que diz respeito a chamada ‘guerra das memorias’. O conceito de
guerra das memorias vem sendo discutido por historiadores desde algum tempo e, para
alguns, tal fator se tornou um elemento fundador do jogo de identidades nos quatro
cantos do mundo (BLANCHARD & VEYRAT-MASSON, 2008, p.23).

Louise Merzeau (2008) assinala que “a Internet ¢ bem mais que um suporte inerte no
qual a guerra de memorias viria simplesmente se projetar ou exprimir. Além de
reproduzir as clivagens tradicionais, a rede produz também novas condigdes de
elaboragdo, de manuten¢do e confronto memorialista, que apenas comecamos a
compreender” (p.294). Igualmente para a autora, uma avaliacdo plena das novas
condig¢des de producdo de material memorialistico, requer que nos livremos dos lugares
comuns do ‘déficit de memoria’ e do ‘presente eterno’, adotando uma postura que
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reformule a questdo dos conflitos de memoria em termos de estratégias, de poderes e de
territorios. Em nossos ambientes informacionais, cada vez mais concorrenciais, “os
lugares de memoria instituidos buscam cada vez mais manter seu monopolio, (...)

ameacado pelos novos dispositivos de uma memoria distribuida” (p. 296).

A relagao entre Memoria e Historia, no ambito académico, vé-se evidentemente
afetada por esses novos dispositivos e pela proliferagdo dessa memoria distribuida,
exponencialmente produzida e em fluxo constante. Nao cabe nesta apresentacdo uma
discussdo dos posicionamentos que vem sendo assumidos, neste particular, por diversos
historiadores e pelas diversas linhas de historiografia. Remetemos os interessados para o
trabalho de Gilles Boétsch (2005), que pode servir como produtivo ponto de partida,
especialmente no que se refere ao panorama universitario francés.

Como se colocariam, portanto, as Marginalias jornalisticas no contexto dessa guerra
de memorias? Esse produto da dimensdo conversacional do jornalismo inaugurada (ou,
para sermos mais precisos, altamente potencializada) pela comunicacdo em redes
digitais, além de constituir mais uma adi¢cao nessa somatoria de ‘neves de memoria’
teria caracteristicas especificas dignas de nota? Acreditamos que sim.

Em primeiro lugar cabe ressaltar o ja assinalado carater de espontaneidade que
envolve esse tipo de contribui¢do nos sites jornalisticos. O acompanhamento desses
polos de interesse espontaneo pode constituir-se, por si sO, em ‘indicadores de atengao’
para o historiador no que tange a prevaléncia de interesse publico em determinados
momentos ¢ em determinadas constelagdes noticiosas. E isso ndo € coisa de pouca
monta em uma sociedade caracterizada pela ‘Economia da Atencdo’ (DAVENPORT,

2001; LANHAM, 2006).

Minha sugestdo central aqui ¢ que, pensados enquanto Marginalia, e enquanto
material de passagem de memoria para Histéria em um °‘sentido macro’, enquanto
‘massa de comentarios’, importara mais o Zeitgeist ou genius seculi (Latim: genius —
‘espirito guardidao’ e saeculi — ‘do século’) ser recuperado a partir desses conjuntos de
participacdes de leitores de um determinado periodo e sobre um determinado assunto,
do que especificidades de qualquer dos debates em particular, excetuadas as ja
mencionadas ‘pérolas’ eventuais.

Outro aspecto a se assinalar ¢ o carater de estabilidade de tais comentérios, no
sentido de que - uma vez postados - ndo poderdo ser modificados por seu autor. Esta
caracteristica de estabilidade faz da Marginalia jornalistica uma peca que a distingue de
outras formas de produ¢do de conteudos em rede que, em geral, tem um carater ‘aberto’
quanto a possibilidade de futuras corregdes, aditamentos, ou puro e simples
apagamento. Em certos casos, como a Wikipédia, cabe falar-se de uma verdadeira
guerra de posigdes memorialistas, fortemente marcada por coloragdes ideologicas, em
torno dos artigos em tematicas mais polémicas (MERZEAU, 2003:295). A Marginalia
jornalistica, em contraponto, pode ser caracterizada como uma forma de ‘memodria

estabilizada’.

Abre-se, por outra parte, um importante questionamento quanto a sobrevivéncia da
Marginalia jornalistica enquanto material memorialistico e de possivel interesse
historico. Até que ponto - ¢ a despeito da alegada ‘sindrome do tudo guardar’ (Robin,
2005) que marca nossas sociedades - serdo tais contribui¢des efetivamente arquivadas e
deixadas para a posteridade pelos responsaveis pela sua guarda e continuidade de
disponibilizagdo publica? Sabemos que, infelizmente, os processos de arquivamento e
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indexagao do material jornalistico disponibilizado em rede ainda estdo longe de uma
normalizacdo eficaz, que garanta a sobrevivéncia de seus produtos, em uma forma
plena, facilmente recuperavel. A preservacao dos comentarios/Marginalia inscreve-se
como mais uma preocupagdo a ser levada a sério no cenario das estratégias de
consolidagdo do Ciberjornalismo.

E relembrando que Marginalia, enquanto produgdo de um ‘texto paralelo’ deve ser
entendida na acep¢ao plena de ‘texto’, j& que pode ser constituida igualmente por
simbolos, graficos, desenhos, etc. e ndo apenas texto no sentido alfabético da palavra, a
preservacao da Marginalia jornalistica deve incluir, igualmente, os materiais imagéticos,
sonoro, graficos, etc., eventualmente anexados a informagdo original a guisa de
comentario.
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Resumen

Una de las acepciones de arquitectura de la informacion es la de disciplina encargada de
la organizacion, disposicion y estructuracion de grandes cantidades de contenidos. Par-
tiendo de esta definicion, se propone una reflexion sobre el papel de la organizacion de
los contenidos informativos, de ocio y de entretenimiento en los medios de comunica-
cién de masas, caracterizada por la busqueda del aumento del valor de la informacion.
La metodologia propuesta para este articulo parte de la reflexion tedrica y el ensayo
practico sobre los distintos conceptos y estructuras que deben ser consideradas en el di-
sefio de una arquitectura de la informacion especialmente adaptada a los medios de
comunicacion de masas. Esta metodologia permite crear un marco de reflexion que de-
fina un nuevo camino a seguir en la investigacion sobre las metodologias de aplicacién
y andlisis, y también un marco de actuacion para los profesionales creando herramientas
metodologicas que permitan garantizar el éxito.

Palabras clave: Metodologia, Medios de comunicacion de masas, Bases de datos,
Arquitectura de la Informacién, Internet

Abstract

One of the meanings of information architecture is the discipline responsible for the or-
ganization, arrangement and structuring of large amounts of content. Starting from this
definition, it is proposed a reflection on the role of the organization of information, en-
tertainment and leisure contents in the mass media, characterized by the pursuit of
increasing the value of the information. The methodology for this article is the theoreti-
cal and practical work on the several concepts and structures that must be considered
in designing an information architecture particularly suited to mass media. This
methodology creates a framework for discussion that defines a new way forward in
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research on methodologies for implementation and analysis, and also a framework for
professionals creating methodological tools to ensure success.

Keywords: Methodology, Mass media, Matabases, Information Architecture, Internet

1. La arquitectura de lainformacion en los medios de comunicacion

La importancia de la arquitectura de la informacion en un medio de comunicacion de
masas se comprende a partir de una de las primeras definiciones que acufié Richard
Wurmman en el afio 1975, cuando detecto la necesidad de transformar los datos en in-
formacidon con valor para los usuarios. Tal y como lo recogen en su articulo Andrew
Dillon y Don Turnbull (Dillon y Turnbull, 2005), la arquitectura es un nuevo concepto
que debe unirse a la produccién, la tipografia, el disefio grafico... para trasladar a los
consumidores todas las potencialidades de las nuevas tecnologias, en especial de la web.

Los medios de comunicacion integran una ingente cantidad de contenidos, en su ma-
yoria caducos, que necesitan ser organizados para cumplir dos objetivos fundamentales.
El primero de ellos es el de la economia de recursos. En la medida en la que la
produccion y difusion de la informacion se abarate, estaremos ante una de las grandes
soluciones a las diferentes crisis que afectan a los medios de comunicacion, indepen-
dientemente de su tamario.

El segundo es el relacionado con el aumento del valor de la informacion. No nos re-
ferimos a la generacién de contenidos, sino al valor que éstos pueden adquirir ante el
usuario final. Huelga decir que la tecnologia ha conseguido unas cotas de personaliza-
cion importantes consiguiendo un escenario en el que el consumidor final otorgua un
valor diferente a cada uno de los contenidos que se le ofertan. Como norma, este valor
varia segun el contexto en el que es ofrecido, por lo que una informacion bien relacio-
nada con su contorno podra crear un amplio abanico de valores personalizables por cada
usuario (Dillon; Turnbull, 2005).

Los medios de comunicacion, especialmente los editados en Internet, deben tener una
especial preocupacion por la arquitectura de la informacion y por crear experiencias de
usuario satisfactorias que se conviertan en valor de mercado.

La arquitectura de la informacion en estos casos es un proceso (Dillon; Turnbull,
2005) que ofrece muchas posibilidades de gestion tanto de la propia informacién como
de los usuarios. En un momento en el que el mayor valor econdémico de las industrias
culturales no radica ni en la cantidad ni en la calidad de los contenidos sino en la capa-
cidad de atraccion de usuarios (Alvarez, 2007), es importante realizar un esfuerzo
importante para vincular las arquitecturas de la informacion a las pautas de consumo vy,
en definitiva, a las experiencias del usuario. La Arquitectura de la informacion permite
procesar y gestionar “la inteligencia” colectiva dentro de grandes volimenes de conte-
nido, desarrollando nuevos meétodos de interpretacion de la interaccion de la audiencia.
El objetivo es claro: reorganizar el contenido a partir de la interaccion del usuario que se
puede plasmar en elementos sencillos —como el most read- o en aplicaciones mas com-
plejas como bancos de imagenes colectivas, etc.
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El concepto de arquitectura aqui manejado no afecta simplemente a la version pu-
blica en la web de los contenidos generados por un medio de comunicacion, sino a todas
las herramientas que se necesitan para una correcta explotacion de la informacion.

Partimos de la concepcion de la arquitectura que autores como Campbell y
Goodmann iniciaron en el afio 1988, que luego completaron otros investigadores como
Antonio Moreno (Moreno, 2000) o mas tarde Xosé Lopez (Lopez, 2006) y que paso a la
historia como modelo HAM (Hipertext Abstract Machine).

En resumen este modelo parte de una division en tres niveles:

a) La capa superior, que es el nivel de presentacion en la que se encuentra la interfaz
de usuario.

b) La segunda capa es también conocida como nivel HAM, estadio en el que se
producen las relaciones y que determina el formato del sistema hipertextual.

c) El tercer y ultimo nivel es el denominado capa inferior, lugar donde se ubica la es-
tructura de almacenaje de los contenidos y la informacion que luego va a ser
tratada.

Sin duda, una correcta arquitectura es la que tiene como resultado final una satis-
faccion plena para todos los grupos de interés, que incluyen tanto a los productores de
contenidos (editor, director, periodista, disefiador, ...) como a los usuarios.

Quizéas puede caber la tentacion de confundir al usuario como el consumidor final,
pero es importante destacar que los profesionales de la comunicacion son los principales
usuarios de los sistemas propuestos por las empresas y por eso es especialmente impor-
tante considerar las rutinas productivas de cada uno de estos perfiles profesionales.

En este sentido, merece una especial atencion la figura del gestor de la informacion,
sin duda una de las nuevas figuras que deben ser creadas en los organigramas de organi-
zacion de las empresas. El gestor sera el responsable de crear y controlar los flujos
informativos de un determinado sitio web, para convertirlo en un soporte de comunica-
cion, una herramienta de informacion o incluso el lugar de referencia de la memoria. Tal
y como afirma el profesor Palacios “la memoria se presenta y se suma como elemento
nuevo y necesario al cuadro de atributos a ser examinados en cualquier tentativa de es-
tablecer patrones y rankings de calidad para las publicaciones online” (Palacios, 2009).
Es, por lo tanto, la pieza angular que permite establecer los pilares basicos para el apro-
vechamiento mas eficaz de las posibilidades de las nuevas tecnologias.

2. Hacia un modelo de metodologia de produccién y valorizacion

A partir de las consideraciones previas se propone ahora una metodologia especifica
para la creacién de un modelo de arquitectura de la informacion para un medio de co-
municacion., sin perjuicio de las necesarias adaptaciones que haya que realizar en cada
contexto... Este modelo parte del andlisis de las distintas metodologias publicadas y de
las técnicas metodoldgicas para el estudio de los medios de comunicacion (Pifiuel,
1995), complementado con la experiencia investigadora de los autores de los ultimos
cinco afios. Esta aproximacion al problema de estudio gener6 una necesidad de analisis
completo de las diferentes propuestas y la necesidad de retroceder al propio recorrido
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del meétodo utilizado para estudiar la arquitectura de la informacion en la actualidad y
establecer las correcciones necesarias a las insuficiencias que se han detectado en la eje-
cucion practica.

El marco tedrico de las metodologias de elaboracion de propuestas de arquitecturas
de la informacion es amplio. Buena parte de los autores parten de la necesidad de identi-
ficacion de varios elementos, como por ejemplo la definicién de las claves de los
productores de la informacion, de las claves de los usuarios, de las areas de contenido y
su organizacién y de un mapa que organice el sitio. Todo ello para terminar con el di-
sefio de una estructura de navegacion, un correcto etiquetado de los contenidos y una
adecuada delimitacién de los usos a los que sera sometido el producto (Sharlin; Tu;
Bartus, 2008).

Otros autores prefieren no seguir un esquema tan rigido y establecen una metodolo-
gia fundamentada en las unidades de relacion y almacenaje. De esta forma
investigadores como Yusef Hassan y Ana Nufiez hablan de un modelo fundamentado en
la organizacion de los contenidos, la determinacion de las unidades minimas, la creacion
de un sistema de metadatos, y el etiquetado a través de palabras clave y vocabularios
controlados (Hassan; Nufez, 2005). EI modelo que ahora se propone se fundamenta a
partir de seis etapas que se resumen en:

1. Analisis de proyectos que compartan objetivos con el producto a elaborar
2. Disefio del organigrama de produccion de la informacion.
3. Determinacion de objetos que integraran el sistema.

4. Organizacion de la informacion. Esquemas y arquitectura informética de las bases
de datos y las correspondientes relaciones.

5. Disefio y plasmacién gréfica del modelo
6. Plan de implementacion

El modelo aplica una dptica nueva a los patrones propuestos por otros autores. Si
bien se parte de una concepcion comun de la arquitectura de la informacion, se aborda
el proceso desde la dptica de la organizacion del trabajo de los productores y editores
que necesariamente repercute en un modelo de experiencia de usuario.

2.1. Analisis de proyectos existentes.

La investigacion del mercado es una de las maximas de la economia actual. En el
sector de los medios de comunicacion ésta es una técnica utilizada desde sus origenes.
La identificacion de los gustos de los consumidores ha sido una de las referencias de
consolidacion de los medios (Alvarez, 1989). Por eso el analisis pormenorizado de ini-
ciativas que compartan objetivos comunes con el proyecto a desarrollar se convierte en
una estrategia exitosa para el inicio del proceso. Muchos de los problemas a los que se
enfrenta el equipo que trabaja en una arquitectura de la informacién son comunes a los
gue otros se encuentran en propuestas similares o aproximadas; por eso la observacion,
la investigacion y el andlisis de productos se convierte en una herramienta fundamental
para el proceso. Es también necesario detectar las grandes fortalezas de las propuestas
exitosas para entender los elementos susceptibles de ser aplicados en un producto pro-
pio. Es, por ejemplo, la estrategia de los trascendentes informes de usabilidad de Jakob
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Nielsen, fundamentados en el analisis cientifico de diferentes productos que ya existen
en el mercado.

2.2. Disefio del organigrama de produccion, gestién y difusion de la informacion.

La fase de anélisis anteriormente descrita tiene también una trascendencia basica en
el momento de aplicarla al modelo de produccién que se quiere establecer. Como ya se
ha indicado, una correcta arquitectura afecta a varios grupos de interés, por lo que es
imprescindible conocer las rutinas de elaboracion de informacion que establece el me-
dio en su metodologia de trabajo. Una correcta observacion y definicién de los
mecanismos de produccion permitira adaptar las herramientas de gestion que se esta-
blezcan de una manera rapida y eficaz, ademas de crear una experiencia de usuario por
cada uno de los grupos de interes.

En el caso concreto de los medios de comunicacion es necesario comprender diver-
sos aspectos, que van desde los mecanismos de consecucion de la informacion —que
afectan especialmente tanto a las soluciones del disefio de la arquitectura, como a la
movilidad y al acceso de datos restringidos- hasta las posibilidades de autorizacion de
publicacion de la informacion. Esta jerarquia, intrinseca a cada empresa, debe ser res-
petada por la arquitectura para permitir un transito adecuado a los nuevos estandares
que se impongan.

Por ello es fundamental que el equipo de arquitectura de la informacion realice, a
través de las técnicas de investigacion socioldgicas que se estimen en cada caso —como
la observacion no participante, la entrevista en profundidad, ....—, un estudio en detalle
del funcionamiento de la empresa o institucion. Es en este momento cuando se descu-
briran elementos fundamentales que marcaran la identidad del producto.

2.3. Determinacion de objetos que integran el sistema.

La localizacién de las unidades minimas es la pieza clave sobre la que se debe empe-
zar a construir la arquitectura de la informacion de un medio de comunicacion.
Siguiendo con la metafora de la arquitectura de la construccion civil, la unidad minima
de informacién es el equivalente a cada uno de los materiales que se necesitan para rea-
lizar la gran obra. Un acierto en la determinacion de las unidades minimas es la garantia
de éxito en fases ulteriores, por lo que es especialmente importante la reflexién sobre
cada uno de los elementos seleccionados.

Estas unidades minimas pueden, y deben, aproximarse a las técnicas de construccion
de mensajes que el periodismo moderno desarrolla en el dia a dia. Por definicién, una
unidad minima es todo aquel elemento de informacion capaz de tener un valor propio
que lo identifique con el resto de las piezas y con el contexto de la informacién. Si opta-
ramos por trasladar este concepto al lenguaje técnico de la informacion en los medios de
comunicacion, nos estariamos refiriendo a elementos como el titular, el subtitulo, el
lead, el cuerpo de la informacion, .... No quisiéramos, sin embargo, confundir al lector
con estos ejemplos. Cada medio y cada proyecto necesitan definir sus propias unidades
minimas. Por ejemplo, si pensamos en un medio con base radiofonica seria necesario
reflexionar sobre el valor de la declaracion sonora, la noticia, los titulares, ... Por eso
nos referimos a una unidad que debe ser probada y contrastada con todas las posibilida-
des que estén en la mano del arquitecto. Las diferentes pruebas a las que sea sometida la
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unidad minima determinaran la consolidacion del sistema de cara a la siguiente fase, la
de la organizacion.

En un nivel inmediatamente superior corresponde analizar cada una de las paginas
gue se necesitan para llegar a los objetivos marcados. EI nimero de paginas, los ele-
mentos que va a tener cada una de ellas, la informacion que debe permanecer siempre
presente,..., son decisiones que deben ser tomadas en esta fase del proyecto. Las pagi-
nas son las unidades de organizacion mas habituales en un sitio web, especialmente para
los usuarios finales, aunque también son la base para todos los grupos de interés en el
sistema. Por eso, es necesario establecer cada una de las posibilidades para luego crear
una organizacién coherente.

2.4. Organizacion de la informacién. Esquemas y arquitectura informatica de las
bases de datos y las correspondientes relaciones.

Esta fase es en la que se encuentran los arquitectos de la informacién con los técnicos
de sistemas e informaticos. Una vez que se establecen los elementos que seran relacio-
nables (las unidades minimas) y los objetos que serviran de base para el modelo de
relaciones, es necesario comenzar a configurar el modelo informatico que sustentara
todo el producto. Las tendencias mas actuales en la elaboracion de herramientas y sitios
web de gestion de la informacidn se basan, casi en exclusiva, en las arquitecturas de ba-
ses de datos.

En este modelo metodoldgico se establecen varias fases de desarrollo que permitiran
comprobar el funcionamiento de cada una de ellas antes de continuar con el producto.

La primera es la consolidacion de las unidades minimas. Una vez detectadas y estu-
diadas es necesario establecer los mecanismos necesarios para trasladarlas al lenguaje
informético. Es el momento en el que unidades basicas de una informacién, que podrian
ser el titular, el subtitulo, la entradilla y el cuerpo, tienen que trasladarse a una tabla en
forma de campos, estableciendo un comportamiento de relacion que en fases posteriores
permita al sistema relacionarlas con otras informaciones, o con una seccion o incluso
con herramientas de interaccion de los usuarios.

La segunda de las fases consiste en establecer, las herramientas que se van a crear
para que los usuarios puedan explotar con eficacia los recursos ofertados. El arquitecto
debe decidir si existen elementos susceptibles de convertirse en herramientas interacti-
vas 0 si un elemento debe ofertarse simplemente como contenido. Es un error pensar
que el grado de interactividad y de participacion de los usuarios en un cibermedio es in-
finito. Por eso, es responsabilidad del arquitecto lograr combinar satisfactoriamente la
oferta producida por el medio y las posibilidades de eleccion que quedan en manos de
los usuarios. En cualquiera caso, estas Ultimas tienen que sustentarse sobre una base
previamente disefiada.

La tercera de las dimensiones esté relacionada directamente con los mecanismos de
relacion. Una vez establecida la base informatica que almacena los contenidos agrupa-
dos por unidades minimas y delimitadas las posibilidades de interaccion que se le
conceden al usuario, se debe establecer el mapa de relaciones que permita al sistema
conocer los caminos predisefiados para lograr los objetivos propuestos, creando los
contactos, las agrupaciones y los sistemas de indexacion y de recuperacion de la infor-
macion.
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Esta fase es la que define la filosofia técnica del sitio web. Es, por decirlo de otra
manera, el instante en el que el arquitecto opta por un disefio fundamentado en la web
semantica, en un sistema de recuperacion abierta o0 en un modelo més cerrado. Las rela-
ciones entre los elementos internos de la base, con independencia del grupo de interés
que lo produzca o gestione, son fundamentales para el éxito del modelo.

2.5. Disefio y plasmacion grafica del modelo

La plasmacion gréafica y el disefio de los front-end y de los back-end conforman el
envoltorio perfecto para el producto. Como buen papel de regalo es imprescindible que
se adapte de la mejor manera al producto interior. Es frecuente ver errores de sincro-
nismo entre el disefio y las posibilidades del sistema, y esta debe ser una preocupacion
de los arquitectos de la informacién, especialmente en el campo de los medios de co-
municacion. El disefio es, para varios autores, la referencia que debe tener siempre
presente un usuario (Larrondo, 2007). Esto implica que el disefio y la plasmacion gréa-
fica, ademas de responder a la estructura y necesidades del producto, deben satisfacer
las demandas propias de una marca.

Junto a ello, con el disefio se trasladaran al usuario todas las propuestas de usabilidad
y navegabilidad que se marcaran como objetivos. Es la fase, pues, en la que se deben
resolver los retos estéticos, pero también los de comodidad y empatia. Las interfaces
gréficas y los menus de navegacion son los elementos que también deben ser atendidos
por los disefiadores. Ahora bien, de nuevo es importante insistir en la importancia de la
sincronizacion entre lo realizado hasta este momento y las propuestas estéticas.

2.6. Plan de implementacién

Por altimo, pero no menos importante, el arquitecto de la informacion debe dirigir el
plan de implementacién del producto en el mercado. Recuperando la metafora del ar-
quitecto de la construccion civil, es el momento de la supervision de los acabados y
entrega final del producto.

La implementacion es un proceso que, dependiendo del contexto en el que nos si-
tuemos, puede resultar una fase extremadamente compleja, obligando en algunos casos
a tomar decisiones que afectan a la estructura del producto. Los entornos corporativos,
normalmente blindados, establecen una serie de prerrequisitos que deben ser tenidos en
consideracidn para un correcto funcionamiento final. Por eso, el arquitecto debe siempre
supervisar la fase final, incluida la carga de contenidos, ya que es, sin duda, la prueba
final del proyecto.

3. Conclusiones

La arquitectura de la informacidn es una pieza clave en la construccién de cualquier
sitio de informacion en Internet, pero adquiere una dimension mas trascendental, si
cabe, en los proyectos de medios de comunicacion. Las estrategias de disefio de la
arquitectura son variadas y complejas, pero es imprescindible optar por una metodologia
de trabajo que permite determinar los objetivos y establecer todos los mecanismos para
cumplirlos.
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La propuesta ahora presentada permite, ademas de establecer un método contrastado,
comprobar cada una de las evoluciones en cada una de las fases disefiadas. Esto es, a
nuestro entender, una de las necesidades mas importantes que tiene un equipo de arqui-
tectos de la informacion. Una decision errénea o un suceso mal resuelto pueden
provocar importantes trastornos a la hora de su implementacion, llegando en ocasiones a
resultar irresolubles.

Por eso es necesario establecer una reflexion sobre el método de creacion, que ha de
fundamentarse en parametros cientificos, pero que debe tener la suficiente flexibilidad
para poder adaptarse a los tiempos que, como es bien sabido, evolucionan de manera
vertiginosa.

Este método elaborado por el grupo de investigacion Novos Medios de la Universi-
dad de Santiago de Compostela ha sido probado con éxito en la elaboracion de varios
sitios web de informacion institucional de gran tamafio, como son xacobeo.es o el sis-
tema de gestion de la informacion de la Zona Franca de Vigo. De la misma manera este
método se ha aplicado en la creacion de mas de 15 sitios de informacion empresarial de
tamafio medio durante el Gltimo lustro.

Por esa razon, estamos ante una metodologia que ha sido ajustada con el tiempo y
que permite afrontar con total seguridad el proceso de elaboracion de la arquitectura de
la informacion de cualquier sitio informativo, en especial de un medio de comunicacion.
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Resumo

Este artigo apresenta uma nova versao, melhorada e actualizada, da grelha de medigao
do aproveitamento das potencialidades da Internet pelos sites noticiosos (cibermeios)
construida e aplicada pelo autor pela primeira vez em 2006. A nova grelha foi testada
em Novembro de 2009 ao universo portugués e aplicada pela primeira vez a uma
amostra de 10 cibermeios internacionais em Agosto e Setembro de 2010. Os resultados
obtidos revelam algumas surpresas, nomeadamente um ainda relativamente moderado
aproveitamento das potencialidades da Internet, principalmente pelos titulos que
nasceram no Novo meio.

Palavras-chave: Ciberjornalismo, Media, Internet, Potencialidades

Abstract

This article presents a new version, updated and improved, of the measurement’s grid
of the potentialities offered by the Internet exploited by the news websites constructed
and applied by the author for the first time in 2006. The new grid was tested in
November 2009 on the Portuguese universe and first applied to a sample of 10
international news websites in August and September 2010. The results reveal some
surprises, including a still relatively moderate use of the Internet's potential, especially
by titles that were born in the new medium.

Keywords: Online Journalism, Media, Internet, Potentialities
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0. Introducéo

A viver a sua segunda década de existéncia, seria de esperar que o jornalismo na
Internet ja tivesse atingido uma fase de consolidacdo, nomeadamente na adaptacdo as
caracteristicas e potencialidades do novo meio, na construcéo e utilizacéo de linguagens
adequadas a essas caracteristicas e no desenvolvimento de um modelo de negécio
sustentavel. Contudo, quase diariamente recebemos sinais de que este caminho tem sido
mais tortuoso do que muitos pensavam. N&do ha ainda certezas quanto a viabilidade
econdmica do ciberjornalismo, a utilizacdo de linguagens jornalisticas propostas para a
Internet esta ainda longe de estar generalizada e persistem duvidas sobre o nivel de
adaptacdo do jornalismo tradicional a0 novo meio. Importa, pois, verificar em que
medida o jornalismo que se faz/publica na Internet esta ou ndo a respeitar as
caracteristicas do novo meio e a tirar proveito das suas potencialidades.

1. Metodologia para medicdo do aproveitamento das potencialidades da Internet
pelos cibermeios

A metodologia proposta e utilizada neste estudo tem por base a grelha de analise
criada em 2006 (Zamith, 2008: 41-59) e submetida em 2009 a uma actualizacdo de
alguns dos seus itens, tendo em atencdo a evolugdo tecnoldgica e as contribuicdes
entretanto recebidas.

A grelha tem uma pontuacdo minima de O pontos e maxima de 100 pontos (Quadro
1), pelo que a sua aplicacdo permite concluir, sem operacGes posteriores, que
percentagem de aproveitamento das potencialidades da Internet cada cibermeio tem. Se
a pontuacdo obtida por determinado cibermeio for, por exemplo, 42, significa que esse
cibermeio tem 42% de aproveitamento das potencialidades da Internet.

A grelha esta dividida em oito areas, correspondentes a sete caracteristicas da
Internet de reconhecidas potencialidades para o ciberjornalismo (interactividade,
hipertextualidade, multimedialidade, instantaneidade, ubiquidade, memodria e
personalizacdo), a que foi acrescentada uma oitava (criatividade), destinada a valorizar
aproveitamentos ndo previstos de potencialidades da Internet.

POTENCIALIDADE | PONTUACAO/PERCENTAGEM
Interactividade 22
Hipertextualidade 20
Multimedialidade 12
Instantaneidade 12
Ubiquidade 5
Meméria 12
Personalizacéo 14
Criatividade 3
TOTAL (Maximo) 100
Quadro 1

Grelha de Analise do aproveitamento das potencialidades da Internet - Peso por Potencialidade
Fonte: Elaboragé&o prépria
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A par da analise global, é possivel analisar cada potencialidade em separado,
juntando os itens da respectiva area/potencialidade aos itens distribuidos por outras
areas, mas que correspondem também a aproveitamentos dessa area. Por exemplo, a
publicagdo instantanea de comentarios aos artigos é um item pertencente a area da
interactividade, mas constitui também um aproveitamento da area da instantaneidade,
pelo que deve ser considerado na analise especifica desta potencialidade.

A distribuicdo pontual méxima, juntando os itens referentes a observacéo transversal
(Quadro 2), teve em conta a relevancia que cada potencialidade assume para o
ciberjornalismo. Assim, as trés principais potencialidades —interactividade,
hipertextualidade e multimedialidade— foi atribuida a mesma pontuagdo méxima (24
pontos). A instantaneidade tem um maximo de 21 pontos, a memoria 20, a
personalizacdo 17 e a ubiquidade 7.

O ponto de partida para a construcdo da grelha foi uma outra grelha de anélise criada
e aplicada por Tanjev Schultz no seu estudo “Interactive Options in Online Journalism:
A Content Analysis of 100 U.S. Newspapers” (Schultz, 1999: 9). Esta grelha, que tem
sido usada em variadissimos outros estudos (Palacios et al., 2002), apenas se aplica a
uma das potencialidades da Internet, a interactividade, e esta bastante desfasada das
possibilidades interactivas actuais, pelo que foram acrescentados itens relativos a
aproveitamentos ndo previstos por Schultz (possibilidade de comentar noticias, por
exemplo) e identificados itens relativos as restantes potencialidades.

POTENCIALIDADE OIS0 O Pl
Grelha Transversal Total
Interactividade 22 2 24
Hipertextualidade 20 4 24
Multimedialidade 12 12 24
Instantaneidade 12 9 21
Ubiquidade 5 2 7
Memoria 12 8 20
Personalizacao 14 3 17
Criatividade 3 - 3
TOTAL (Maximo) 100 40 140
Quadro 2

Observacéo transversal — itens com multiplos aproveitamentos
Fonte: Elaboracéo prépria

A grelha (Quadro 4) foi construida apenas para a observacdo de sinais de
aproveitamento das potencialidades da Internet nos espacos jornalisticos/noticiosos de
um cibermeio, pelo que ndo deve ser aplicada nos restantes espacos, nomeadamente de
publicidade, auto-promocao e entretenimento.

De notar que os pontos dos campos contiguos da mesma cor ndo sdo cumulativos. A
valorizacdo de cada item (conjunto de campos contiguos da mesma cor) pode oscilar
entre um ponto, correspondente ao aproveitamento minimo de uma potencialidade
simples da Internet, e quatro pontos, correspondentes ao aproveitamento maximo de
uma potencialidade complexa da Internet. Dado que o ponto de partida foi a grelha de
Schultz, os pontos atribuidos aos novos campos tiveram como referéncia comparativa a
distribuicdo pontual dessa grelha. Assim, por exemplo, considerou-se tdo importante a
existéncia de um endereco de e-mail genérico (um ponto) como a presenca de uma

Fernando Zamith, p. 133-153 135



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Ponencia

imagem fixa ou a referéncia ao fuso horario. No caso da hipertextualidade, foi mais
valorizada a presenca de um link “embutido” no texto (Canavilhas, 2005) do que fora
do texto, dado esse comportamento ser mais consentdneo com a leitura multilinear
potenciada pela Internet.

1.1. Novidades relativamente a grelha original

Depois de posta a prova na defesa da tese de mestrado, esta proposta metodoldgica
foi apresentada no 5° Congresso da SOPCOM - Associacdo Portuguesa de Ciéncias da
Comunicagdo!, no 9th International Symposium on Online Journalism®> e no |
Congresso Internacional de Ciberjornalismo® e publicada nas revistas cientificas
Prisma.com* e OBS*°, em dois dos casos com submissdo & apreciagdo de peritos em
regime de blind review, o que permitiu recolher um importante feedback.

PONTUACAO MAXIMA

POTENCIALIDADE
Grelha 2006/Total Grelha 2009/Total
Interactividade 25 22/24
Hipertextualidade 20/24 20/24
Multimedialidade 12/24 12/24
Instantaneidade 12/19 12/21
Ubiquidade 4 5/7
Meméria 12/14 12/20
Personalizacéo 12/15 14/17
Criatividade 3 3
TOTAL (Maximo) 100/128 100/140
Quadro 3

Comparagédo com grelha original
Fonte: Elaboragé&o prépria

Com base nessas apreciagdes, e tendo em atencdo as alteracbes tecnoldgicas e
comportamentais entretanto verificadas, foi construida em 2009 uma nova versdo da
grelha, de que se destacam as seguintes mudancas relativamente a grelha de 2006
(Quadro 3):

 equivaléncia pontual dada as trés grandes potencialidades

« reforco de quase todas as areas, permitindo uma andlise mais exigente e detalhada
do aproveitamento de cada potencialidade

* introducdo de elementos da Web 2.0 que entretanto surgiram

* introdugdo de item de valorizagdo de alternativas de acessibilidade,
nomeadamente para deficientes

! http://asics.uminho.pt/ojs/index.php/Ssopcom/article/viewFile/38/39

2 http://online.journalism.utexas.edu/2008/papers/Zamith.pdf

% http://cobciber.files.wordpress.com/2009/01/tabela8_obciber.ppt

* http://prisma.cetac.up.pt/edicao_n4_junho_de 2007/0_subaproveitamento_das_potenc.html
5 http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/109
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o alteracdo radical dos itens da multimedialidade, substituindo os dispositivos
isolados pelos realmente multimédia e valorizando a regularidade da sua
utilizacao e ndo apenas a presenta

 alargamento para 5 horas dos intervalos de observacdo da instantaneidade, para
ndo penalizar longevidade de contetidos exclusivos destacados na primeira pagina

« reforco da valorizacgéo das actualizagdes

» reformulacéo e reforco dos itens da ubiquidade, dando mais consisténcia e rigor a
avaliacdo do aproveitamento desta potencialidade

* mudanca da designagdo de alguns itens, de forma a que a grelha possa abarcar
situacBes futuras resultantes da evolucdo de tecnologias e de habitos de consumo,
procurando, assim, retardar a necessidade de nova actualizagdo

* criacdo de um cdodigo numérico para mais facil identificacdo de cada item
* definicdo clara dos momentos de observacao

MOM.
DE POT.
cOD. OBS. ITENS PONT. ASS.
Area
(Glob.)
A - INTERACTIVIDADE 22 (24)

1 MO  E-mail/formulario de contacto genérico 1 A
2.1 MO  E-mail/formulario de contacto de alguns jornalistas 1 A
2.2 MO  E-mail/formulario de contacto de todos os jornalistas 2 A
3.1 M1 E-mail de alguns autores dos artigos 1 A
3.2 M1  E-mail de todos os autores dos artigos 2 A

4 MO  E-mail de fontes originais 1 A
51 MO  Fdrum de discussdo sem participacao de jornalistas 2 A
5.2 MO  Fdrum de discussdo com participacdo de jornalistas 3 A

Canal de comunicacéo instantanea (chat ou IM) sem participacéo
6.1 MO  de jornalistas 1 AD
Canal de comunicacéo instantanea (chat ou IM) com participacéo

6.2 MO  de jornalistas 3 AD
7.1 MO  Inquérito isolado 1 A
7.2 MO  Inquérito associado a outro elemento 3 A

8 MO  Publicagéo online de cartas ao director 1 A
9.1 MO  Publicacdo retardada de outros contetidos dos visitantes 1 AC*
9.2 MO  Publicacdo instantanea de outros contelidos dos visitantes 2 AC*D
10.1 M1 Publicagdo retardada de comentarios aos artigos 1 A
10.2 M1 Publicagdo instantanea de comentarios aos artigos 2 AD
11.1 M1 |Votacdo nos artigos 1 A
112 M1 Votacdo nos artigos com reflexo na sua visibilidade 2 A

C* - assinalar C junto a pontuacdo se os contetidos forem multimédia
B - HIPERTEXTUALIDADE 20 (24)

12 M1 Hiperligacdo genérica relacionada 1 Bl
13.1 M1  Hiperligacdo extra-textual a artigo relacionado simultaneo 1 Bl
13.2 M1  Hiperligacdo intra-textual a artigo relacionado simultaneo 2 Bl
14.1 M1 Hiperligacdo extra-textual a artigo relacionado em arquivo 1 BC*FI
14.2 M1  Hiperligacdo intra-textual a artigo relacionado em arquivo 2 BC*FI
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16.2
17.1
17.2
18.1
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22.1
22.2
22.3
23.1
23.2
23.3
24.1
24.2
25.1
25.2
25.3
26

27
28.1
28.2

29
30.1
30.2
311
31.2
32.1
32.2
33.1
33.2

34.1
34.2
35
36
37
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M1 BFI
M1 BFI

M1 Hiperligacéo extra-textual a cronologia do assunto tratado 1 BFI
M1 Hiperligacéo intra-textual a cronologia do assunto tratado 2 BFI
M1 BCI
M1  Hiperligacdo extra-textual a video relacionado 1 BCI
M1 Hiperligacéo intra-textual a video relacionado 2 BCI
BCI
Hiperligaco extra-textual a galeria de imagens ou diaporama
M1 relacionados 1 BCI
Hiperligacdo intra-textual a galeria de imagens ou diaporama
M1 relacionados 2 BCI

C* - assinalar C junto a pontuacdo se a ligagdo for de texto para
4udio, video ou infografia

C - MULTIMEDIALIDADE 12 (24
MO0/1
MO0/1
MO0/1
MO/1 Infografia estatica associada a texto 1 Cl
MO/1 Infografia dindmica associada a texto 2 Cl
MO/1 Infografia dinamica recente associada a texto 3 Cl
MO0/1
MO/1 Video sonoro ou legendado isolado 1 Cl
MO0/1 Video associado a texto 2 Cl
MO/1 Video recente associado a texto 3 Cl
MO/1 Conteddo multimédia compinado 1 ClI
D - INSTANTANEIDADE 12 (21
MO
M1/5 Artigo em actualizacdo 1
M1/5 Artigos em actualizacdo

M1
M2  Artigo novo 5 horas depois

M2 Artigo principal novo 5 horas depois
M3
M3
M4 Artigo novo 15 horas depois

M4 Artigo principal novo 15 horas depois

| I
00000000000

[N

N

M5 E
M5 E
E - UBIQUIDADE 5(7)

MO Contetdo em 2 idiomas 1 EG
MO Contelido em 3 ou mais idiomas 2 EG

EG
MO  Fuso horario 1 E
MO  Noticidrio internacional recente 1 E
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F - MEMORIA 12 (20)
381 MO Arquivo parcial simples 1 F
38.2 MO  Arquivo parcial organizado por datas e categorias 2 F
383 MO Arquivo global simples 3 F
38.4 MO  Arquivo global organizado por datas e categorias 4 F
39.1 MO F
39.2 MO F
393 MO F
40.1 M1 Etiquetas (tags) tematicas associadas a alguns artigos 2 BFI
40.2 M1  Etiquetas (tags) tematicas associadas a todos os artigos 4 BFI

G - PERSONALIZACAO
41.2 G
42,1 MO Noticiario adaptado a suporte diferente 1 G
422 MO Noticiario adaptado a dois ou mais suportes diferentes 2 G
43.1 MO DG
43.2 MO DG
44,1 MO Noticiario geral em codigo de simplificacdo (RSS ou outro) 1 G

Noticiario tematico e/ou de diferentes tipos em cddigo de
44.2 MO  simplificacdo (RSS ou outro 2 G
45.2 MO G
46.1 MO Canal ou formato diferenciado interno ou externo 1 G
46.2 MO  Canais ou formatos diferenciados interno e externo 2 G

47 MO  Alternativas de acessibilidade 1 G
48 M1 Sinalizagdo de artigos em sites de partilha ou seleccéo 1 FG

H - CRIATIVIDADE 3

49.1 MO0/5 Outro tipo de aproveitamento de potencialidades da Internet 1

49.2 MO/5 Dois outros tipos de aproveitamento de potencialidades da Internet 2
Trés ou mais outros tipos de aproveitamento de potencialidades da

49.3 MO/5 Internet 3
_ 0

| - CONTEXTUALIZACAO (36)

TOTAL 100

Livre -assinalar a preto
Registo - assinalar a azul
Pago -assinalar a vermelho

Quadro 4
Grelha de medicdo do aproveitamento das potencialidades da Internet pelos sites noticiosos
Fonte: Elaboracéo propria
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1.2. Critérios de Aplicacdo

A) INTERACTIVIDADE

1 - E-mail/formulério de contacto genérico — Presenca de um endereco de e-mail
ou formulario de contacto genérico com a direccdo ou redaccdo do cibermeio (site
noticioso).

2.1 - E-mail/formulério de contacto de alguns jornalistas — Presenca de lista com
pelo menos dois enderecos de e-mail ou formularios de contacto com directores,
editores ou outros jornalistas do cibermeio.

2.2 - E-mail/formulario de contacto de todos os jornalistas — Presenca de lista de
enderecos de e-mail ou de formulérios de contacto com todos os jornalistas do
cibermeio.

3.1 - E-mail de alguns autores dos artigos — Presenca, junto a pelo menos dois dos
seis artigos mais destacados pelo cibermeio, dos enderecos de e-mail dos respectivos
autores.

3.2 - E-mail de todos os autores dos artigos — Presenca, junto aos seis artigos mais
destacados pelo cibermeio, dos enderecos de e-mail dos respectivos autores.

4 - E-mail de fontes originais — Presenca de pelo menos um endereco de e-mail de
uma fonte original de um artigo publicado (politico, cientista ou assessor de imprensa,
por exemplo).

5.1 - Forum de discussdo externo e sem participacdo de jornalistas — Presenca de
pelo menos um forum de discussdo aberto a participacdo de visitantes, mas criado ou
alojado externamente (fora do cibermeio) e sem a participagdo de jornalistas do
cibermeio.

5.2 - Forum de discussao interno e/ou com participacao de jornalistas — Presenca
de pelo menos um forum de discussdo aberto a participacdo de visitantes, criado ou
alojado internamente e/ou com a participacdo de pelo menos um jornalista do
cibermeio.

6.1 - Canal de comunicacao instantanea (chat ou IM) externo e sem participacéo
de jornalistas — Presenca de pelo menos uma caixa ou pagina de comunicagdo
instanténea (chat ou instant messaging), mas criada ou alojada externamente (fora do
cibermeio) e sem a participacéo de jornalistas do cibermeio.

6.2 - Canal de comunicacdo instantanea (chat ou IM) interno e/ou com
participacdo de jornalistas — Presenca de pelo menos uma caixa ou pagina de
comunicacgdo instantanea (chat ou instant messaging), criada ou alojada internamente
e/ou com a participacdo de pelo menos um jornalista do cibermeio.

7.1 - Inquérito isolado — Presenga de inquérito (que permita apenas um voto — de
escolha simples ou mdaltipla — por computador/IP) separado de qualquer outro elemento
do cibermeio.

7.2 - Inquérito associado a outro elemento — Presenca de inquérito (que permita
apenas um voto — de escolha simples ou multipla — por computador/IP) associado a
outro elemento jornalistico do cibermeio (artigo ou conteudo multimédia, por exemplo).
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8 - Publicacdo online de cartas ao director — Presenca de pelo menos uma carta de
visitante(s) dirigida ao director/editor do cibermeio.

9.1 - Publicacéo retardada de outros conteudos dos visitantes — Presenca de pelo
menos um outro contetido (que nédo carta ao director/editor) enviado ou colocado por
visitante(s) no cibermeio, independentemente da forma de envio (carta ou e-mail, por
exemplo) e do local de colocacédo (blog, wiki ou canal de jornalismo participativo, por
exemplo), mas com visualizacdo retardada. Em caso de duvida, o observador deve
consultar as normas de participagdo ou tentar publicar um contetdo. O observador deve
assinalar C junto a pontuacéo se o contetdo for de audio, video ou fotografia.

9.2 - Publicagédo instantanea de outros conteddos dos visitantes — Presenca de
pelo menos um outro conteddo (que ndo carta ao director/editor) enviado ou colocado
por visitante(s) no cibermeio, independentemente da forma de envio (carta ou e-mail,
por exemplo) e do local de colocacéo (blog, wiki ou canal de jornalismo participativo,
por exemplo), com visualizacdo instantdnea. Em caso de duvida... (idem, 9.1).

10.1 - Publicacdo retardada de comentarios aos artigos — Possibilidade de
comentar artigos, mas com visualizacdo do comentario retardada (por sistema de
triagem ou monitorizagdo prévia). O observador deve tentar publicar um comentario,
para verificar se a publicacdo é instantanea ou retardada.

10.2 - Publicacdo instantanea de comentarios aos artigos — Possibilidade de
comentar artigos, com visualizacdo instantanea do comentario. O observador deve...
(idem, 10.1).

11.1 - Votagéo nos artigos — Possibilidade de votar nos artigos, mas sem reflexo no
espaco ou tempo de exposicdo/visualizacdo no cibermeio. O observador deve tentar
votar num artigo, para verificar se o dispositivo funciona.

11.2 - Votagao nos artigos com reflexo na sua visibilidade — Possibilidade de votar
nos artigos, com reflexo no espaco ou tempo de exposicdo/visualizagdo desse artigo no
cibermeio (lista de mais votados, por exemplo). O observador deve... (idem, 11.1).

B) HIPERTEXTUALIDADE

12 - Hiperligagdo genérica relacionada — Link para sitio de informac&o genérica
(pagina principal de uma instituicdo, por exemplo) relacionado com o assunto tratado.
N&o sdo considerados links para locais que nada tém a ver com o assunto tratado.

13.1 - Hiperligacéo extra-textual a artigo relacionado simultaneo — Link fora do
texto (em coluna “Noticias relacionadas”, por exemplo) para artigo (também em texto)
relacionado produzido na mesma altura.

13.2 - Hiperligagdo intra-textual a artigo relacionado simultaneo — Link dentro
do texto (“embutido” em palavra ou expressdo) para artigo (também em texto)
relacionado produzido na mesma altura.

14.1 - Hiperligacado extra-textual a artigo relacionado em arquivo — Link fora do
texto para artigo (texto, audio ou video) relacionado em arquivo. N&o sdo considerados
artigos, ainda que referenciados como “Noticias relacionadas”, que ndo tenham relacdo
directa com o assunto tratado, nomeadamente aqueles cuja Unica relacdo é a pertenca a
mesma seccdo em que esta organizado o cibermeio. O observador deve assinalar C junto
a pontuacdo se a ligagdo for de texto para audio, video, diaporama ou infografia.
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14.2 - Hiperligacdo intra-textual a artigo relacionado em arquivo — Link dentro
do texto para artigo relacionado em arquivo N&o sdo... (idem, 14.1).

15.1 - Hiperligacao extra-textual a fonte documental original — Link fora do texto
para fonte documental original utilizada na producdo do artigo (lei, programa eleitoral,
regulamento, relatorio, protocolo, comunicado de imprensa, ranking, abaixo-assinado,
resultados oficiais, lista de colocaces, etc.). SO é considerado o link directo (deep link,
com URL auténomo) para a pagina/ecra onde se encontra o documento.

15.2 - Hiperligagdo intra-textual a fonte documental original — Link dentro do
texto para fonte documental original... (idem, 15.1).

16.1 - Hiperligacao extra-textual a cronologia do assunto tratado — Link fora do
texto para resumof/relato cronoldgico do assunto tratado no artigo.

16.2 - Hiperligacéo intra-textual a cronologia do assunto tratado — Link dentro do
texto para resumof/relato cronoldgico do assunto tratado no artigo.

17.1 - Hiperligacdo extra-textual a udio relacionado — Link fora do texto para
audio relacionado com o artigo. Inclui-se aqui a situacdo inversa: link junto a audio para
artigo (texto) relacionado.

17.2 - Hiperligacdo intra-textual a audio relacionado — Link dentro do texto para
audio relacionado com o artigo. Inclui-se aqui a situagdo inversa: link “embutido” no
titulo ou legenda de audio para artigo (texto) relacionado.

18.1 - Hiperligacdo extra-textual a video relacionado — Link fora do texto para
video relacionado com o artigo. Inclui-se aqui a situacdo inversa: link junto a video para
artigo (texto) relacionado.

18.2 - Hiperligacéo intra-textual a video relacionado — Link dentro do texto para
video relacionado com o artigo. Inclui-se aqui a situagdo inversa: link “embutido” no
titulo ou legenda de video para artigo (texto) relacionado.

19.1 - Hiperligacéo extra-textual a infografia relacionada — Link fora do texto
para infografia relacionada com o artigo. Inclui-se aqui a situacdo inversa: link junto a
infografia para artigo (texto) relacionado.

19.2 - Hiperligacéo intra-textual a infografia relacionada — Link dentro do texto
para infografia relacionada com o artigo. Inclui-se aqui a situacdo inversa: link
“embutido” em infografia para artigo (texto) relacionado.

20.1 - Hiperligacdo extra-textual a galeria de imagens ou diaporama
relacionados — Link fora do texto para galeria de imagens ou diaporama relacionados
com o artigo. Inclui-se aqui o inverso: link junto a galeria de imagens ou diaporama para
artigo (texto) relacionado.

20.2 - Hiperligagéo intra-textual a galeria de imagens ou diaporama relacionado
— Link dentro do texto para galeria de imagens ou diaporama relacionados com o artigo.
Inclui-se aqui a situacdo inversa: link “embutido” no titulo ou legenda de galeria de
imagens ou diaporama para artigo (texto) relacionado.

21.1 — Hiperligacdo extra-textual a dispositivo de participacdo — Link fora do
texto para dispositivo de participacdo (forum, chat ou inquérito, por exemplo).
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21.2 — Hiperligacdo intra-textual a dispositivo de participacdo — Link dentro do
texto para dispositivo de participacdo (forum, chat ou inquérito, por exemplo).

C) MULTIMEDIALIDADE

22.1 - Fotografia ou desenho associada(o) a texto — Presenca de pelo menos uma
fotografia ou desenho junto a texto relacionado.

22.2 - Galeria de fotografias ou diaporama associada(o) a texto — Presenca de
pelo menos uma galeria de fotografias ou diaporama associada(o) a texto (legenda ou
artigo).

22.3 - Diaporama sonoro recente — Presenca de pelo menos um diaporama com
som (explicativo e/ou relacionado com as imagens) publicado nos ultimos 15 dias.

23.1 - Infografia estatica associada a texto — Presenca de pelo menos uma
infografia fixa/estatica associada a texto, “embutido” ou anexo.

23.2 - Infografia dindmica associada a texto — Presenca de pelo menos uma
infografia dindmica associada a texto, “embutido” ou anexo, mas publicada ha mais de
15 dias.

23.3 - Infografia dindmica recente associada a texto — Presenca de pelo menos
uma infografia dindmica associada a texto, “embutido” ou anexo, publicada nos ultimos
15 dias.

24.1 - Audio associado a texto — Presenca de pelo menos um registo sonoro
associado a texto, mas publicado (o dudio) ha mais de 48 horas.

24.2 - Audio recente associado a texto — Presenca de emissdo &udio ou de registo
sonoro publicado nas dltimas 48 horas, desde que qualquer deles esteja associado a
artigo (texto).

25.1 - Video sonoro ou legendado isolado — Presenca de emisséo ou registo video,
com som ou com legendas, mas sem associacgdo a artigo (texto).

25.2 - Video associado a texto — Presenca de registo video com som, associado a
artigo (texto), mas publicado (o video) ha mais de 48 horas.

25.3 - Video recente associado a texto — Presenca de emissdo de video sonoro ou de
registo video sonoro publicado nas ultimas 48 horas, desde que qualquer deles esteja
associado a artigo (texto).

26 — Conteudo multimédia combinado — Presenca de outro tipo de contetdo
multimédia combinado (infografia com video, por exemplo).

D) INSTANTANEIDADE

27 - Conteudo em actualizacdo permanente — Presenca de conteddo em
actualizacdo permanente (emissdo de radio ou televisdo, cotagdes da bolsa ou video de
transito, por exemplo).

28.1 — Artigo em actualizagéo — Artigo referenciado como estando em actualizagdo
ou como tendo sido actualizado.
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28.2 — Artigos em actualizacdo — Dois ou mais artigos (ainda que em diferentes
momentos de observagdo — M1/M5) referenciados como estando em actualizagcdo ou
como tendo sido actualizados.

29 - Data e hora dos artigos — Referéncia a data e hora de redaccdo ou publicacéo
de cada artigo.

30.1 - Artigo novo 5 horas depois — Pelo menos um artigo novo (ainda que numa
area de “Ultimas noticias”) no primeiro ecrd do cibermeio cinco horas depois da
primeira observacéo.

30.2 - Artigo principal novo 5 horas depois — Artigo principal (de maior destaque)
no primeiro ecra do cibermeio cinco horas depois da primeira observagao.

31.1 - Artigo novo 10 horas depois — Pelo menos um artigo novo no primeiro ecra
do cibermeio cinco horas depois da segunda observacéo.

31.2 - Artigo principal novo 10 horas depois — Artigo principal no primeiro ecrd do
cibermeio cinco horas depois da segunda observacao.

32.1 - Artigo novo 15 horas depois — Pelo menos um artigo novo no primeiro ecra
do cibermeio cinco horas depois da terceira observagao.

32.2 - Artigo principal novo 15 horas depois — Artigo principal no primeiro ecrd do
cibermeio cinco horas depois da terceira observacao.

33.1 - Artigo novo 20 horas depois — Pelo menos um artigo novo no primeiro ecra
do cibermeio cinco horas depois da quarta observagao.

33.2 - Artigo principal novo 20 horas depois — Pelo menos um artigo novo no
primeiro ecréd do cibermeio cinco horas depois da quarta observacao.
E) UBIQUIDADE

34.1 - Contetdo em 2 idiomas — Presenca de conteldos em dois idiomas (pelo
menos 10 artigos em cada idioma).

34.2 - Contetildo em 3 ou mais idiomas — Presenca de conteldos em trés ou mais
idiomas (pelo menos 10 artigos em cada idioma).

35 — Conteudos para 2 ou mais paises — Presenca de contetdos, secgdes, versdes
ou canais expressamente dirigidos a visitantes/utilizadores de dois ou mais paises (pelo
menos 10 artigos - em texto, dudio ou video - para cada pais).

36 - Fuso horario — Referéncia ao fuso horario adoptado nos artigos e/ou no
cibermeio.

37 — Noticiario internacional recente — Presenca de pelo menos seis artigos de
noticiario internacional publicados no primeiro ecré e/ou nas Ultimas 24 horas.

F) MEMORIA

38.1 - Arquivo parcial simples — Possibilidade de consultar parte do arquivo
jornalistico do cibermeio, mas ndo organizado por datas e categorias.

38.2 - Arquivo parcial organizado por datas e categorias — Possibilidade de
consultar parte do arquivo jornalistico do cibermeio acedendo a espago proprio
organizado por datas e categorias.
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38.3 - Arquivo global simples — Possibilidade de consultar todo o arquivo
jornalistico do cibermeio (desde a data de estreia na Internet ou, pelo menos, os ultimos
cinco anos), mas ndo organizado por datas e categorias.

38.4 - Arquivo global organizado por datas e categorias — Possibilidade de
consultar todo o arquivo jornalistico do cibermeio (desde a data de estreia na Internet
ou, pelo menos, os Ultimos cinco anos) acedendo a espaco proprio organizado por datas
e categorias.

39.1 - Caixa de pesquisa interna simples — Possibilidade de pesquisar pelo menos
os Ultimos sete dias do arquivo jornalistico do cibermeio através de introducdo de
palavra, frase ou numero em caixa ou formulario de pesquisa.

39.2 - Caixa de pesquisa interna por dois critérios — Possibilidade de pesquisar
pelo menos os ultimos sete dias do arquivo jornalistico do cibermeio através de
introducdo de dois critérios de pesquisa associados (palavra, data, sec¢do e autor, por
exemplo) em caixa ou formulario de pesquisa.

39.3 - Caixa de pesquisa interna por trés ou mais critérios — Possibilidade de
pesquisar pelo menos os Ultimos sete dias do arquivo jornalistico do cibermeio através
de introducédo de trés ou mais critérios de pesquisa associados (palavra, data, seccao e
autor, por exemplo) em caixa ou formulario de pesquisa.

40.1 - Etiquetas (tags) tematicas associadas a alguns artigos — Presenca de
etiquetas tematicas (tags ou marcadores) associadas a pelo menos dois artigos, que
extravasem a mera distribuicdo dos artigos pelas categorias/sec¢fes do cibermeio. Ao
“clicar” numa tag, o visitante tera acesso a todos os artigos a que foi atribuida essa
mesma palavra ou expressao, por mais especifica que ela seja.

40.2 - Etiquetas (tags) tematicas associadas a todos os artigos — Presenca de
etiquetas tematicas (tags) associadas a cada artigo, que extravasem a mera distribuicdo
dos artigos pelas categorias/seccdes do cibermeio.

G) PERSONALIZACAO

41.1 - Noticiario geral por e-mail — Possibilidade dada ao visitante/utilizador
(através de subscricdo de newsletter ou de servico de alertas, por exemplo) de receber
no seu enderecgo de correio electronico novos contetidos jornalisticos gerais difundidos
pelo cibermeio.

41.2 - Noticiario seleccionado por e-mail - Possibilidade dada ao
visitante/utilizador de receber no seu endereco de correio electronico novos contetdos
jornalisticos por si seleccionados de entre varias opc¢des oferecidas pelo cibermeio (s6
actualizac@es sobre economia ou desporto, por exemplo).

42.1 - Noticiario adaptado a suporte diferente — Possibilidade dada ao
visitante/utilizador de aceder a conteudos jornalisticos adaptados as caracteristicas (ecra
pequeno, por exemplo) de um suporte diferente (telemdvel ou PDA, por exemplo) do
monitor de computador.

42.2 - Noticiario adaptado a dois ou mais suportes diferentes - Possibilidade dada
ao visitante/utilizador de aceder a contetdos jornalisticos adaptados as caracteristicas
(ecrd pequeno, por exemplo) de dois ou mais suportes diferentes (telemdvel e PDA, por
exemplo) do monitor de computador.
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43.1 - Noticiario geral no computador em tempo real sem abrir browser -
Possibilidade dada ao visitante/utilizador de aceder a contetdos jornalisticos gerais no
monitor do computador em tempo real, sem necessidade de abrir um navegador
(browser).

43.2 - Noticiario seleccionado no computador em tempo real sem abrir browser
- Possibilidade dada ao visitante/utilizador de aceder a conteudos jornalisticos por si
seleccionados de entre varias opcOes oferecidas pelo cibermeio (s6 actualizacdes sobre
economia ou desporto, por exemplo) no monitor do computador em tempo real, sem
necessidade de abrir um navegador (browser).

44.1 — Noticiario geral em codigo de simplificacdo (RSS ou outro) -
Disponibilizacdo de codigo (feed) em linguagem de simplificacdo RSS (Really Simple
Syndication), XML (eXtended Markup Language), Atom ou similar que permita aceder
a actualizacOes gerais do cibermeio em texto ou audio (podcast) através de um leitor
desses feeds, sem necessidade de visitar o cibermeio.

44.2 - Noticiario tematico e/ou de diferentes tipos em codigo de simplificacio
(RSS ou outro) — Disponibilizacdo de feeds RSS, XML, Atom ou similares que
permitam aceder a actualizacbes especificas (por categoria tematica ou de diferentes
tipos — texto e &udio -, por exemplo) do cibermeio através de leitores desses feeds, sem
necessidade de visitar o cibermeio.

45.1 - Configuracédo simples do 1° ecrd do cibermeio — Possibilidade dada ao
utilizador de configurar ao seu gosto menos de metade do primeiro ecrd do cibermeio
(alterando os critérios de visualizacdo dos contetdos das diferentes sec¢fes tematicas ou
escolhendo as noticias mais lidas/mais comentadas, por exemplo).

45.2 - Configuracgdo profunda do 1° ecra do cibermeio — Possibilidade dada ao
utilizador de configurar ao seu gosto metade ou mais do primeiro ecra do cibermeio.

46.1 — Canal ou formato diferenciado interno ou externo — Presenca de canal ou
formato diferenciado interno (versdo em PDF, reduzida ou para classe etaria especifica,
por exemplo) ou de hiperligagdo para canal externo (microblog, rede social ou canal de
video, por exemplo).

46.2 — Canais ou formatos diferenciados interno e externo — Presenca de canal ou
formato diferenciado interno (versdo em PDF, reduzida ou para classe etaria especifica,
por exemplo) e de hiperligacdo para canal externo (microblog, rede social ou canal de
video, por exemplo).

47 — Alternativas de acessibilidade — Presenca de contetdos e/ou alternativas de
acessibilidade, nomeadamente para portadores de deficiéncia.

48 — Sinalizacao de artigos em sites de partilha ou seleccdo — Possibilidade dada
ao visitante/utilizador de guardar ou enviar artigos para sites de partilha ou de seleccao.
H) CRIATIVIDADE

49.1 - Outro tipo de aproveitamento de potencialidades da Internet — Presenca de
outro tipo de aproveitamento de potencialidades jornalisticas da Internet ndo
contemplado nas restantes areas.
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49.2 - Dois outros tipos de aproveitamento de potencialidades da Internet —
Presenca de dois outros tipos de aproveitamento de potencialidades jornalisticas da
Internet ndo contemplados nas restantes areas.

49.3 - Trés ou mais outros tipos de aproveitamento de potencialidades da
Internet — Presenca de trés ou mais outros tipos de aproveitamento de potencialidades
jornalisticas da Internet ndo contemplados nas restantes areas.

1.3. Momentos de aplicacédo da grelha

MO (Momento 0) — Uma Unica observacdo em qualquer momento dentro do periodo
de analise.

M1 - Primeiro momento de andlise de artigos/contetidos. Tem de ser num dia Util,
para o qual ndo se preveja nenhum evento especial. Recomenda-se que seja entre as
09h00 e as 10h00 (hora na sede/redaccao principal do cibermeio), na verificacdo dos
itens de instantaneidade.

M2 — Cinco horas depois de M1.
M3 — Cinco horas depois de M2.
M4 — Cinco horas depois de M3.
M5 — Cinco horas depois de M4.

A grelha deve ser aplicada na integra - todos os itens e a todo 0 universo ou amostra
que se pretenda estudar - num periodo curto, que ndo deve ultrapassar os 15 dias. A
aplicacdo deve ser feita em toda a area do primeiro ecra®, sequindo em profundidade as
hiperligacdes que indiciem aproveitamentos das potencialidades da Internet.

Os pontos dentro da mesma variavel/cor ndo sdo cumulativos. Cada uma das 49
variaveis s6 é pontuada uma vez, com o valor mais alto que for encontrado. Por
exemplo, na variavel 3., ou se coloca 1 ponto (na linha 3.1) se se encontrarem endere¢os
de e-mail dos autores junto a 2 a 5 dos 6 artigos destacados; ou se colocam 2 pontos (na
linha 3.2) se os 6 artigos tiverem e-mail dos autores; ou se coloca 0 (na linha 3.2) se
nenhum ou so6 1 dos 6 artigos destacados tiver e-mail do autor.

A aplicacédo da grelha deve ser feita uma Unica vez na observacdo das caracteristicas
que sdo constantes ou que raramente mudam num cibermeio (interactividade,
ubiquidade, memoria e personalizacdo), seguindo o critério usado noutros estudos
comparaveis, como o de Tanjev Schultz (1999: 8). Contudo, a semelhanca do que
Schultz fez, alguns itens devem ser reverificados nalguns cibermeios um dia depois,
para esclarecer davidas suscitadas na primeira observacao, designadamente confirmar se
um determinado servigo ou mecanismo funciona ou ndo, eventualmente por ter sido
suspenso ou desactivado. O recurso a uma segunda observagdo de verificacdo, ou no
préprio dia ou no dia seguinte, tem sido recomendado por autores de outros estudos,
quer centrados na interactividade (Massey & Levy, 1999: 530) quer abrangendo outras
areas de analise (Van der Wurff, 2005: 112).

® A expressdo “primeiro ecrd”, (Pereira, 2006) é aqui utilizada como sinénimo de “pagina inicial”, homepage” ou
“primeira tela” (Daltoé, 2003).
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A observacdo dos itens da grelha referentes a instantaneidade deve ser feita em cinco
momentos diferentes de um dia Util para o qual ndo se preveja nenhum evento especial
(uma efeméride ou a abertura ou encerramento de um grande evento, por exemplo), com
intervalos de cinco horas entre cada observacdo. Os sites devem ser observados nos
cinco momentos (M1 a M5) pela mesma ordem, sempre que possivel. Nos casos em que
ndo se verifique qualquer actualizacdo ao longo do dia, os cibermeios devem ser
observados novamente, extra-aplicacdo da grelha, 24 horas depois da primeira
observacdo, para se verificar se tém uma periodicidade diaria (Alves & Weiss, 2004).

No caso da hipertextualidade, devem ser analisados 0s seis artigos com maior
destaque em todos os cibermeios num dia Gtil. Por “maior destaque”, entende-se a
presenca das noticias ou outros conteudos jornalisticos no topo do ecrd e/ou em areas
destacadas graficamente, quer pela utilizagdo de um espago superior ao dos outros
conteddos quer pelo recurso a moldura. Nos casos da presenca simultanea de dois tipos
de destaques (moldura e “Ultimas noticias”, por exemplo), devem ser analisados 0s trés
artigos/conteudos de cada tipo mais préximos do topo do ecrd. A observagédo de cada
artigo deve ser feita em profundidade, seguindo todos os caminhos hipertextuais (links)
sugeridos. Esta operacao deve coincidir, se possivel, com o primeiro momento (M1) de
observagdo dos itens da instantaneidade. Adicionalmente, nos restantes quatro
momentos (M2 a M5), devem ser observados 0s seis artigos com maior destaque,
verificando se ha ligacdes hipertextuais de tipos que ndo tenham sido encontrados em
M1. Esta verificacdo deve ser feita apenas superficialmente e ndo em profundidade. Ou
seja, nas seis noticias em destaque em M2, M3, M4 e M5, devem ser verificadas apenas
as hiperligacdes que aparecam que possam corresponder a itens ainda nao pontuados,
sem seguir outras eventuais hiperligacdes que surjam nesse 2° nivel.

Na sua proposta metodoldgica para estudar o hipertexto num jornal digital, Alejandro
Rost (2003, 181) considera mais proveitoso analisar apenas a principal noticia, porque,
devido a sua importancia e transcendéncia, deveria ser uma das mais trabalhadas pelo
cibermeio. No entanto, optdmos nesta grelha por alargar a analise em profundidade a
mais cinco artigos/contedos, dada a tradicdo de muitos cibermeios de colocarem no
topo a noticia mais recente’ e ndo a mais trabalhada, dando a esta outro tipo de destaque
(uma caixa auténoma de “reportagem” ou “dossier”, por exemplo). Ao alargar a anéalise
a seis artigos/conteudos em profundidade, acrescidos de mais 24 (no mé&ximo)
superficialmente, aumenta a probabilidade de cada cibermeio pontuar em cada item,
dado que basta encontrar um elemento num dos artigos para que 0s pontos respectivos
sejam atribuidos. Desta forma, respeita-se também a escolha que o ciberjornalista fez
dos elementos hipertextuais mais adequados a cada artigo.

A presenca de elementos multimédia deve ser procurada em simultdneo com a
procura de hipertexto —observando em profundidade os seis artigos com maior
destaque— e, cumulativamente, em toda a restante area do primeiro ecrd® de cada
cibermeio. A grelha deve ser aplicada pelo mesmo observador ou por Varios
observadores em simultaneo, desde que respeitem 0s critérios € momentos de
observacdo e que utilizem computadores e ligacdes a Internet de caracteristicas
semelhantes. Os observadores devem instalar todos os programas informaticos
necessarios para recepcdo de conteddos no ambiente de trabalho do computador, para a

7 A aposta nas noticias de grande actualidade (“hard news” ou “breaking news”) continua a predominar nos
cibermeios de actualizagdo continua.
8 A expressdo “primeiro ecrd” é aqui utilizada como sinénimo de “pagina inicial”’, homepage” ou “primeira tela”.
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interaccdo com o0s cibermeios/ciberjornalistas e restantes utilizadores e para a
visualizacéo e audigdo dos varios dispositivos e contetdos jornalisticos dos cibermeios.

Devem também efectuar todos os registos gratuitos solicitados para aceder e/ou
utilizar contetdos jornalisticos e mecanismos de interaccdo ou personaliza¢do. Por
razdes operacionais (demora no processamento e custos elevados de alguns conteudos),
ndo se recomenda que seja feito qualquer pagamento solicitado. Contudo, para
tratamento paralelo, deve registar-se na grelha os aproveitamentos de potencialidades da
Internet anunciados para subscritores/utilizadores pagantes, dando como valido que esse
acesso € mesmo permitido a quem paga. Na anélise dos dados, devem ser diferenciados
0s tipos de situacgdes - acesso livre, acesso gratuito mediante registo e acesso pago.

Para verificacdo posterior, o primeiro ecrd de cada cibermeio deve ser guardado em
cada momento de observacéo, utilizando a funcdo “Guardar com o tipo: Arquivo Web,
ficheiro Unico (*.mht)”. Em alternativa ou complementarmente, 0s varios ecras
relevantes podem ser guardados num ficheiro proprio (em Word, por exemplo; um para
cada cibermeio) utilizando a funcgéo “Ctrl Alt Prnt Scrn”.

1.4. Teste da nova grelha

A nova grelha foi testada em Novembro de 2009 (Zamith et al, 2009), em simultaneo
com a aplicacio da grelha original ao universo do estudo diacrénico iniciado em 2006°.
Como se esperava, atendendo ao maior grau de exigéncia da nova grelha, os resultados
globais foram ligeiramente inferiores aos registados na aplicacdo da grelha de 2006,
mas as diferencas ndo foram substanciais ao ponto de porem em causa O NOvVO
instrumento de andlise. Verificou-se inclusivamente que alguns cibermeios, como 0s
sites do i e da RTP (Quadro 6), registaram exactamente o0 mesmo resultado global na
aplicacdo das duas grelhas, o que demonstra que a nova grelha ndo implica
necessariamente resultados piores. Contudo, como precaucdo, serdo aplicadas
novamente em simultaneo as duas grelhas em Novembro de 2010, Gltimo momento de
observacao do referido estudo diacrénico a incluir na tese de doutoramento.

Data (TS TEITE Nacional/Geral
Novembro 2006 23,3%
Novembro 2007 23,2%
Novembro 2008 29,5%
Novembro 2009 36,4%

Novembro 2009 (nova grelha) 34,8%

Quadro 5
Resultados globais da aplicagdo das grelhas ao universo inicial de 22 sites
Fonte: Zamith et al, 2009

® Sites noticiosos portugueses de informacao geral de ambito nacional
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G2 % Dif. Gl % Dif.
1° 55 +1 Jornal de Noticias 1° 61 +7
1° 55 - i 3° 55 -
30 53 +13 SIC 20 57 +17
40 52 +12 RTP 6° 52 +12
5e 51 +22 Visdo 50 54 +25
6° 50 +4 Expresso 6° 52 +6
7° 48 +37 DN 3° 55 +44
8 47 Pdblico 9 T
ge 44 TSF 8° 51 +3
90 44 RR 9o 48 +4

Quadro 6

Comparagéo de resultados dos 10 sites melhor classificados nas aplica¢des das grelhas de 2006 (G1) e
2009 (G2), com diferenca (Dif.) de pontos percentuais relativamente a 2008
Fonte: Zamith et al., 2009

1.5. Aplicagéo da grelha a cibermeios internacionais

Dando cumprimento ao projecto de doutoramento, que previa o alargamento do
ambito de analise ao resto do Mundo, foi decidido aplicar a grelha a uma amostra de 10
cibermeios internacionais de informagdo geral de dmbito internacional de diferentes
tipos, locais e meios de origem. Foram seleccionadas cinco edi¢fes online de titulos
originarios dos trés grandes meios tradicionais (imprensa, radio e televisdo), de
diferentes paises onde o ciberjornalismo esta mais desenvolvido (Estados Unidos, Reino
Unido e Espanha), todos de grande audiéncia (quer no meio original quer na Internet) e
reconhecidos ou mesmo premiados pela sua qualidade e pela forma como aproveitam
alguma ou varias potencialidades da Internet: The New York Times, BBC, CNN, El
Pais e Guardian. Paralelamente, foram seleccionados cinco titulos nascidos na Internet
que tém sido apontados como exemplos de formas inovadoras de produzir e apresentar
noticias na Internet, nomeadamente por iniciativa de cidadaos (o chamado jornalismo de
cidaddo), pela participacdo e/ou colaboracdo de cidaddos no processo de producédo
jornalistica profissional (jornalismo participativo) e pela agregacdo de contetdos
noticiosos de diferentes titulos, tipos de producdo e modos de agregacdo (automatica
através de algoritmos ou por partilha e votacdo de utilizadores): Oh My News, The
Huffington Post, Google News, Newsvine e Digg. No momento de aplicacdo da grelha,
a versdo em Inglés do site sul-coreano Oh My News'® estava ja em processo de
desactivacao e transformacdo em blog sobre jornalismo de cidad&o, pelo que este titulo
foi substituido pelo Wikinews.

10 http://english.ohmynews.com/
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Titulo Sl de D Ee Endereco (URL)

origem origem
The New York Times USA Jornal diario | http://www.nytimes.com/
BBC UK Réadioe TV http://www.bbc.co.uk/
CNN USA TV http://edition.cnn.com/
El Pais Espanha Jornal diario | http://www.elpais.com/global/
Guardian UK Jornal diario | http://www.guardian.co.uk/
The Huffington Post USA Internet http://www.huffingtonpost.com/
Google News USA Internet http://news.google.com/
Newsvine USA Internet http://www.newsvine.com/
Digg USA Internet http://digg.com/news
Wikinews USA Internet http://en.wikinews.org/wiki/Main_Page

Quadro 7

Cibermeios internacionais seleccionados para este estudo
Fonte: Elaboragé&o propria

Seguindo os critérios de aplicacdo definidos no codebook, a grelha foi aplicada entre
25 de Agosto e 06 de Setembro de 2010 aos 10 sites internacionais seleccionados. Os
itens de Instantaneidade foram verificados logo nas primeiras 24 horas, tendo sido
guardados no computador todos os momentos de analise, para posterior verificacao.
Foram tambeém guardadas em ficheiros Word todas as imagens de ecrd dos momentos
de observacdo relevantes para a analise pretendida.

Uma primeira analise global aos resultados obtidos (ver Quadro 8) permite-nos
verificar algumas surpresas, desde logo que mesmo os cibermeios de maior audiéncia
ainda estdo algo distantes do aproveitamento méximo das potencialidades da Internet.
Ha também uma clivagem clara entre os sites de titulos oriundos dos meios tradicionais
(todos com aproveitamentos entre 61 e 77%) e os nascidos na Internet (entre 31 e 50%).
Ao contrario do gque se poderia esperar, 0s titulos nascidos na Internet aproveitam pior
as potencialidades do meio do que 0s que nasceram e continuam a operar
simultaneamente nos meios tradicionais.

Outra constatacdo a que se chega é que os titulos provenientes da imprensa tém
melhores aproveitamentos do que os dos audiovisuais, 0 que contrasta com 0s
resultados obtidos na primeira aplicacdo da grelha original aos cibermeios de Portugal
(Zamith, 2008: 67).

Verifica-se ainda que a interactividade (com 33,3%) &, globalmente, a potencialidade
menos aproveitada pelos ciberjornais estudados, sendo mesmo a Unica que fica abaixo
dos 50 por cento. No extremo oposto, a criatividade foi a &rea que registou a
percentagem mais elevada, tendo-se observado aproveitamentos ndo previstos em todos
os cibermeios e referentes a quase todas as sete potencialidades (s6 ndo foram
encontradas experiéncias multimédia inovadoras). Realca-se o facto de dois titulos
(Google News e CNN) registarem mais do que trés aproveitamentos ndo contemplados
nas sete primeiras areas da grelha.

Das sete grandes potencialidades, a memdria (70%) é a mais aproveitada, mas, se
adiccionarmos a cada potencialidade os aproveitamentos pontuados na criatividade, a
ubiquidade e a personalizacdo ficam sensivelmente ao nivel da memdria. De destacar
também o razoadvel aproveitamento da hipertextualidade (51,7%), que contrasta
claramente com o panorama portugués (Zamith et al, 2009). Também abaixo dos 60 por
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cento, a multimedialidade (54,6%) e a instantaneidade (57,1%) ficam aquém do
esperado.

Por cibermeio, o Guardian (com 77%) é 0 que mais aproveita as potencialidades da
Internet, liderando na interactividade, instantaneidade, hipertextualidade e memoria,
nestes dois ultimos casos ex-aequo com o El Pais, o segundo classificado (73%) e o que
regista o melhor aproveitamento de préaticas e ferramentas de personalizacdo.A CNN
lidera na multimedialidade e regista, tal como a universalista BBC, a pontuacdo maxima
na ubiquidade, a que ndo serd alheio o facto de ter sede em Atlanta e redacc¢des online
em Londres e Hong Kong.

T 8| e

§1 2|25 g | o

S| 2| S8 |8 | &8

= 3 @ I S i = =i

S £ E = 5 S c =

5 g = s g £ 2 S

= = S @ 2 o @ =
Maximo Possivel 24 24 24 21 7 20 17 - 100
Guardian 14 17+2 19 16 4 19 12+1 3 77
El Pais 10+1 19 19 14 5 19 15+1 2 73
New York Times 11 16+1 18 9 5 18 11 2 68
CNN 8+2 18 20 | 14+1 7 15 | 13+1 4 66
BBC 6+1 | 13+1 18 11 7+1 12 14+1 3 61
Wikinews 11+1 | 11+2 10 11 5 15 7 3 50
Huffington Post 2+1 16 11 12 3 13 8 1 49
Newsvine 10 7+1 3 13 4+1 | 11+1 | 11+1 3 49
Google News 1 6+1 6 8+1 6 14+1 | 12+3 5 43
Digg 7 1 7 12 2 4 7+1 1 31
% Meédia 33,3 | 51,7 | 546 | 57,1 | 68,6 70 64,7 80 56,7
% Média
o/ Criatividade 35,8 55 546 | 58,1 | 714 71 70 90 -

Quadro 8
Aproveitamento global e por potencialidade dos cibermeios internacionais
Fonte: Elaboracéo prépria

2. Conclusdes

Este estudo deu sinais positivos quanto a consisténcia e universalidade do
instrumento de analise utilizado, que se mostrou eficaz e adequado para estudar
cibermeios de diferentes paises e de diferentes tipos. Apesar do nimero reduzido de
sites noticiosos internacionais analisados (10), a diversidade e representatividade da
amostra e 0s resultados obtidos d&o indicacdes importantes sobre a fase de adaptagéo ao
meio em que o ciberjornalismo se encontra. Com a referida reserva, pode-se concluir
que os sites noticiosos ainda tém uma margem razoavel de progresséo no seu esforco de
adaptacdo as caracteristicas do meio e de aproveitamento do seu potencial.
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Verificou-se também que os cinco titulos oriundos dos meios tradicionais superaram
0s cinco nascidos na Internet, ndo ultrapassando nenhum destes os 50 por cento de
utilizacdo das potencialidades do meio. Outra constatacdo a que se chega é que 0s
titulos provenientes da imprensa tém melhores aproveitamentos do que os dos
audiovisuais. Por potencialidade, a interactividade (com 33,3%) é a menos aproveitada e
a memdria (70%) a mais. Por site, o Guardian (77%) registou o melhor resultado e o
Digg (31%) o pior.
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Apresentacéo

Este texto relata o trabalho de observacdo do JC Online — sitio web do Portal do mesmo
nome, vinculado, por sua vez, ao Sistema Jornal do Commercio de Comunicacdes
(SJCC), grupo JCPM, baseado em Recife, Pernambuco. E uma observacio que leva em
conta o cenario da investigacdo e métodos de observacdo adotados na pesquisa
comparativa entre os cibermeios do Brasil e Espanha realizada com o apoio de ambos
0s paises pelo convénio Capes/DGU.

Palavras-chave: Jornalismo, Investigacdo, Métodos de observacao

1. Antecedentes

O Sistema Jornal do Commercio de Comunicacfes remonta a 1918, ano da fundacéo
do Jornal do Commercio por Francisco Pessoa de Queiroz, empresario originalmente do
setor industrial, que, depois, juntou ao grupo a radio Jornal do Commercio (1948) e a
TV (1960). Neste percurso de 92 anos, a trajetéria do grupo foi irregular, alternando
momentos bastante heterogéneos, chegando, contudo, a beira da faléncia em 1987.

Neste ano, foi comprado pelo empresario Jodo Carlos Paes Mendonga, do entéo
grupo de varejo Bompreco. A partir dos fins dos anos 1980 a inicio dos anos 1990, o
grupo passou por um processo de aquisicdes tecnoldgicas que o deixasse de modo
compativel a pratica normativa de entdo. O processo de digitalizacdo da redacdo do
jornal impresso se iniciou em 1990, tendo se consolidado em 1996. No entanto, com o
surgimento da internet comercial e aberta, o fluxo de solucdes e sistemas envolvidos na
producdo e sistematizacdo da noticia, impde uma consoante necessidade de adaptagdo
dos jornais em geral, fendmeno ao qual o Jornal do Commercio n&o é excecdo. E uma
cadeia de aceleracdo que, contudo, gera descompassos entre as plataformas em uso.

Assim, Em 1995 inicia suas atividades na internet através do protocolo www. No
entanto, cabe ao jornal ser um dos primeiros no Brasil a ter material continuamente
distribuido por algum dispositivo online. Em dezembro 1992, através do Gopher da
Emprel (Empresa Municipal de Processamento Eletronico, de Recife), o referido jornal
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passa a disponibilizar a primeira pagina da versao impressa, € semanalmente atualiza os
cadernos de informatica e meio ambiente, com contetidos igualmente transpostos.

E atualmente o jornal lider em vendas avulsas e assinaturas, sendo distribuido no
interior do Estado e na capital. Tem portanto um grau de alcance estadual.A circulagéo
de exemplares fisicos do jornal oscila entre 40 mil 50 mil durante a semana, chegando a
75 mil nos domingos, esses dados sdo auditados pelo IVC (Instituto de Verificagéo de
Circulacdo). Na versdo digital, os nimeros aproximados de media ao dia séo de 2
milhdes de Page-views. 85 mil visitantes Unicos.

O SJCC, como um todo, retine 95 jornalistas*. No online, conta com um editor, 12
jornalistas exclusivos, cinco estagiarios, dois webdesigners, um gerente de tecnologia,
trés programadores, quatro pessoas no setor comercial, um gerente de marketing e um
supervisor de desenvolvimento, totalizando assim uma equipe de 30 profissionais no
total e 20 na redacéo®.

Em 2006, o jornal passa por uma mudanca de endereco fisico. Deixa o antigo prédio
da Rua do Imperador e vai para o novo edificio na Rua da Fundicdo, contiguo ao as
instalagGes da Radio Jornal e TV jornal. E um aceno nitido no sentido de aproximar as
dindmicas de producdo do grupo e dar prosseguimento ao processo de convergéncia
entre as esferas de trabalho. De certo modo, aproximar fisicamente as redacdes e criar
um entorno entre 0s meios de um mesmo grupo é uma acao do ambito da convergéncia
em diversos paises, e 0 SJCC repete esse fendmeno (FERNANDEZ, Et. All. 2010:17).
Um novo parque grafico € instalado e a redacdo adota 0 modelo arquitetonico de um
pavilhdo unico com baias para os jornalistas. A motivacdo para essa nova etapa do
jornal era:

1. A redugéo de custos operacionais do sistema
2. A aproximacéo das redacgdes e rotinas de trabalho dos 6rgédos do grupo

3. A criacdo de sinergias de trabalho e de facilitacdo de contextos de produgéo
interoperacional entre 6rgdos

4. Ampliar as alternativas de oferta de conteido do sistema, através da criacdo de
canais de conteudos mais diversificados e sincronizados com as demandas
contemporaneas de consumo de informagéo

Com isso, alem dos veiculos tradicionais, o grupo agregou nos ultimos dois anos as
seguintes dindmicas ao seu conjunto de rotinas operacionais:

O portal JC Online, que agrega todos os 0rgaos e mais alguns servicos baseados
especificamente na internet.

A versdo online do impresso.

A Agéncia de fotografias JC imagem.

O JC mobile (entrega de noticias e servicos em plataformas mdveis e celulares).
Entrega de conteldo via RSS de qualquer editoria especifica.

! Dados de maio de 2010.
2 Dados de Junho de 2010.
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Como se vé se trata de um percurso caracterizado por uma adaptatibilidade
heterogénea, por ajuste de reacdo a ondas tecnolégicas o que indica tanto uma
capacidade de se moldar a novos contextos de producdo da Sociedade atual
(CASTELLS. 2006, 2009) como também de perceber o momento da convergéncia
dentro de perspectivas dispares e descontinuas. O JC online, nesse sentido, ndo é muito
diferente, sob o ponto de vista de uma andlise qualitativa da adog&o de recursos que se
compreende como convergentes, dos demais jornais do Brasil (PALACIOS & NOCI
2009). Isso pode ser afirmado dentro do ambito dos problemas e desdobramentos da
convergéncia sobre a cadeia editorial dos jornal. Ou seja, jornais médios, no caso, que
tenham o mesmo porte, grau de difusdo regional, pertencam a uma cadeia de
comunicacdo, trabalnem com formas discursivas hibridas (video, foto, texto, som,
gréaficos) e gerem contetdos de interesse publico e generalizado.

Os indicativos colocados neste trabalho, foram recolhidos durante um periodo de
aproximadamente 3 anos. Nesse intervalo de tempo, eu, como pesquisador, pude
conversar de modo sistematico e por vezes assistematico, em diversas situaces, com
um namero significativo de profissionais atrelados ao Sistema Jornal do Commercio de
Comunicacdo (SJCC). Notadamente profissionais da area do Online e da fotografia.
Dois dos setores que mais assimilam os adventos tecnoldgicos da cadeia produtiva do
jornal. Em 2007, foi oferecido aos profissionais do jornal, por adesdo espontanea, a
participagdo em um curso tedrico ministrado no programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo da UFPE (PPGCOM). Em adigdo, em 2008 e 2009, foram ministrados
cursos in company nas instalagfes do (SJCC) dos professores Javier Diaz-Noci e Bella
Palomo Torres, em parceria com 0 PPGCOM e o SJICC, abordando e problematizando o
cenario da convergéncia na Espanha e no mundo e seus respectivos desdobramentos
para a cadeia de producdo de noticias.

Em adicdo, durante 0 mesmo periodo, pude orientar uma dissertacdo de mestrado
(LUNA, 2010), uma iniciacdo cientifica (MELO, 2008) (PIBIC), trés trabalhos de
conclusdo de graduacdo — TCC’s_ (SANTOS, 2007, MEDEIROS, 2009; FALCAO,
2010) que tinham, de modo direto, o corpus de observacao vinculado a estudos de caso
do JC Online. O conjunto desse percurso permitiu um acesso, observagéo, obtencéo de
dados e conhecimento da estrutura de funcionamento do caso estudado, em condicgdes
certamente privilegiadas. Para o presente artigo, foi feita uma observagdo néo-
participante, in-loco, com entrevistas semi-estruturadas com os principais componentes
do corpo diretivo do JC Online. Usou-se como modelo os formulérios de base de dados
do convénio Brasil-Espanha de estudo dos cibermeios e que foram aplicados nos
estudos de caso espanhois (GARCIA e FARINA, 2010). Foram direcionadas questdes
relacionadas com o0s principais aspectos do processo de convergéncia e seus
desdobramentos nas acbes de apuracdo/ recolhimento de dados, tratamento/ redacdo/
edicdo de conteudos, distribuicao/ circulacdo de contetdos.

Atualmente, O SJCC se estrutura em quatro redagdes organizadas de modo semi-
compartilhado. O JC Online e o Jornal do Commercio na mesma planta, e a radio Jornal
e TV Jornal em uma planta contigua. A dindmica de trabalho a luz da convergéncia é
parcial. H& um compartilhamento das pautas, de modo diario, com troca de informacdes
e ajustes que sdo feitos de modo a estabelecer um aproveitamento matuo de material
apurado caso a caso. Ndo ha uma normatividade estabelecida, as noticias podem ter
coberturas complementares na elaboracgéo, ou na transferéncia do contetdo ja finalizado
para ser aproveitado em outro meio do SJCC.
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1918 - Fundac&o do Jornal do Commercio.

1948 - Inicio das transmiss@es da Réadio Jornal do Commercio.

1960 - Inicio das transmissdes da TV jornal.

1987 — Aquisicdo do SJICC pelo grupo Bomprego.

1992 - Jornal do Commercio via Gopher e BBS.

1994 — Jornal do Commercio em versao web.

1997 - Jornal do Commercio se associa ao portal UOL.

2000 - Criagéo do Portal JC.

2006 — Criagao do JC Online e Inicio dos debates sobre a convergéncia no Jornal.
0. 2007-2010 — Implementacdo de modelos de organizacdo da producdo no SJCC, parceria com a
UFPE.

Hoo~NoookwdpE

Tabla 1
Evolugéo cronoldgica do SJCC

2. Cenario da convergéncia no SJCC

Desde as primeiras observaces, ainda assistematicas do JC online, era perceptivel a
tendéncia de concentrar acfes na polivaléncia dos profissionais e na capacidade de
alcance do SJCC, que atua em cinco radios no interior do Estado de Pernambuco, além
do Jornal, da TV, da Réadio e da redacdo web localizados no Recife. Portanto, deste
modo o grupo simultaneamente tem em potencial dois fatores capazes de se adicionar
ao fenbmeno da convergéncia e que remontam a modelos primitivos de cadeia de
noticia em rede, a dizer: a capacidade ampliada da rede de apuracédo de dados e noticias
em fonte primaria e consoante capacidade de sistematizacdo e fluxo dessas noticias; e
obviamente, a capacidade de escoamento do conteido em estratégias multiplataforma
(SILVA JR, 2006).

Contudo, a percepcdo do fendmeno de convergéncia é assimilada de modo
multifacetado entre os profissionais envolvidos na cadeia de produgdo do JC Online.
Se, existe de modo claro uma compreensdo que com a digitalizacdo dos contetdos e
processos de trabalho, cria-se uma lingua franca de transito entre contetidos e suportes,
esse quadro é acompanhado de uma preocupagdo com 0s ajustes formais nos processos
de trabalho, no desenvolvimento de solugdes tecnoldgicas, na integragdo de video,
audio, transmissdo ao vivo de video sob demanda, e sobretudo, nas possiveis estratégias
de colaboracéo entre os 6rgaos pertencentes ao SJICC.

2.1. Compreensdao do conceito de convergéncia

A perspectiva da empresa, demonstrada em entrevista com seu Diretor
Superintendente, Rodolfo Tourinho, é da ocupacdo dos espacos de distribuicdo de
contetdo. O que redunda em estratégias como parcerias com provedoras de contetdo
para plataformas moveis, entrega de conteudo para displays publicos, automacdo de
servigos via RSS, Twitter, blogs, ou seja, uma possibilidade de potencializar a
multiplicidade de circulacdo a partir de um mesmo esfor¢o de producao.

Os jornalistas do JC Online geram contetdos préprios que podem ser acessados além
da web, em sistemas moveis (JC Mobile) canais especificos do twitter como, JC
Transito, Blog do JC, Blog do torcedor, Blog do Jamildo (jornalista de destaque na
cobertura de bastidores politicos do estado), RSS. Todavia, no periodo que compreende
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de 2006 até aproximadamente fins de 2009, a politica de transferéncias de material de
uma plataforma a outra foi, progressivamente, criando &reas de indefini¢cdo sobre a
politica editorial e de gestdo de contetudos. Os problemas a respeito deste impasse
podem ser compreendidos em dois grupos principais. A partir da producéo do JC Online
para os demais meios do grupo, a estratégia era, basicamente, gerar um mesmo esforco
produtivo para produzir contetdos para outras plataformas. Ou seja, captar, tratar, editar
e se encarregar de produzi-las para diferentes suportes e, consequentemente formatos,
gue incluem a internet e telefones moveis.

O segundo grupo diz respeito a utilizacdo nas plataformas mais proximas ao
ambiente web, do material proveniente de outros meios do grupo. Havia, como
permanece até hoje, resisténcias pronunciadas da gestdo do jornal impresso no
aproveitamento imediato do conteudo para a plataforma mével. De acordo com o
conjunto de valores interno da cupula da redacdo do impresso, o embargo deve ser
mantido até a publicacdo do jornal e sua visibilidade publica.

Esse possivel horizonte de divergéncias € mais neutralizado entre 0s meios que
permitem atualizacdo continua, as radios, a TV e a web. Segundo Benira Maia, editora
chefe do JC Online, “os processos de colaboracdo para producdo da noticia e
levantamento de conteldos, ocorre de modo mais agil e sinérgico em alguns eixos. A
radio assimila muito material do JC Online, a TV, um pouco menos, aproveitando mais
guando se trata de conteudos multimidia.

O deslocamento do grupo em torno de uma politica de convergéncia se deu de modo
mais agudo a partir de 2006, quando da mudanca e instalagdo da nova redagdo do
impresso e também do JC Online para o edificio da rua da fundicdo. Esse evento
superou de modo infra-estrutural diversas dificuldades e limites da antiga sede, agora,
completamente anacrénica e decadente para abrigar uma empresa jornalistica em modo
hodierno as tendéncias das redes digitais.

Com essa mudanga, 0 processo de convergéncia entre 0os meios do SJCC ficou,
todavia mais claro, procurando-se configurar o espago fisico de modo a permitir um
transito entre editorias e meios de maneira mais cotidiana e natural. Obviamente, o
espaco para o diario impresso foi concebido com mais generosidade. Ficando a redacéo
do online ocupando um pequeno espaco, algo como 20% da area total. A concepcao,
contudo, colocou de modo mais préximo as duas redacfes, do online e do impresso.
Isso, por seu modo, ndo é nem condi¢do necessaria ou suficiente para uma integracao
produtiva do fenémeno de convergéncia aplicado a realidade da imprensa. Percebe-se
que ha alguns condicionantes que sdo ambivalentes, dentro do contexto da redacao, a
depender de como eram assimilados pelo corpo de jornalistas.

CONDICIONANTES

ASSIMILACAO POSITIVA

ASSIMILACAO NEGATIVA

Internet como
oportunidade

Crescimento e reciclagem
profissional.

Sobrecarga de trabalho,
descompasso técnico operacional.

Conhecimento
conjuntural

Cooperacdo, complementariedade e
interdependéncia ente editorias.

Divisdo de poder entre editorias.

Acéo pessoal

Vinculos sociais e profissionais
entre jornalistas como

viabilizadores de eixos de produgdo.

Oposicdo entre geracdes
tecnoldgicas e profissionais.
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De qualquer modo, a percepg¢édo que o fendmeno de convergéncia ndo afeta apenas o
modelo de organizacdo da redagdo é algo claro. Durante as enquetes, um exemplo
sintomatico deste quadro foi relatado. “Imagine que o Meireles (nome ficticio de um
repérter da “velha guarda” do jornal, por razdes Obvias) me pediu para lhe mostrar
como funciona um N95!”, se referiu Benira Maria, como exemplo da percepcao do
corpo de jornalistas, que trata-se de um fendmeno amplo que condiciona e impacta
todas as etapas da cadeia produtiva.

2.2. O Momento da Divergéncia, janeiro de 2010

Apdbs um periodo quando algumas alternativas de organizacdo da producdo foram
experimentadas, no comeco do ano de 2010, apds um debate interno pautado pela
politica de defini¢do de relacdo entre linhas editoriais e meios, optou-se pela separacao,
sob o ponto de vista juridico, do Jornal do Commercio e JC Online, que passa a ser, a
rigor, outra empresa, com orcamento, liberdade de gestdo tecnoldgica, de pessoal,
recursos e planejamento proprios. Tal marco reorganiza a a¢do do JC Online inclusive
na autonomia das acdes que envolvem as derivacdes do fenbmeno de convergéncia.

A ideia, segundo Benira Maria, Editora do JC Online, é que cada meio do SJCC a
partir desse momento, “cuidasse do que € seu” na web. Assim, a rigor, se replicaram
para o suporte em rede, politicas de contetdo, trabalho, polivaléncia e multiplataforma
de acordo com cada meio. Entre os meios do grupo, a politica de coopera¢do na
elaboracdo de pautas, apuracdo e producdo da matéria e veiculacdo é acertada caso a
caso. Geralmente essa distribuicdo se da segundo duas variaveis.

A primeira, é que a reunido de pauta passa a ser geral, com representantes de todas as
redacdes que indicam o horizonte planejado para a cobertura do dia. A prioridade para a
apuracdo de dados sobre de determinado assunto é respeitada em funcdo de quem
propds o tema e é dada de acordo com a valoracdo que a noticia pode ter. Neste caso, ha
embargos, e a prioridade do furo cabe ao meio que apurou determinado caso ou evento.
Por exemplo, se a Radio Jornal tem como fato uma rebelido em um presidio, ela veicula
primeiro a noticia, podendo os demais Orgdos seguirem 0 assunto, aproveitarem
conteddo, produzirem conteddo em promocdo cruzada, enfim, apenas ap0s a primeira
publicizagdo. A reunido editorial, bem como a do fim da manh& e a de fechamento,
geralmente por volta das 17h tem como objetivo além de medir o pulso de andamento
das noticias, permitir aos cordenadores das editorias e dos meios do SICC terem um
panorama de conhecimento do que esta sendo produzido como um todo.

A segunda variavel, no caso de fatos que possuem valores-noticia mais gerais no
interesse puablico, pode haver um desenho de cobertura compartilhada, tanto na
apuracdo de conteudos, como na formatacdo dos produtos a serem apresentados. Dois
exemplos claros deste tipo de agdo. O primeiro, a copa do mundo da Africa do Sul, que
teve cobertura da Radio, do impresso e do JC Online. Neste caso, a equipe deslocada
para a Africa era responsavel pela apuracdo conjunta e, a posteriori, cada profissional
envolvido formatava o contetdo para a sua plataforma. O segundo exemplo, se deu no
debate dos candidatos a Presidéncia da Republica, realizado em 20 de setembro de 2011
nas dependéncias da TV Jornal®. O debate, inédito na regido nordeste, foi pautado com

% Cf. http://jc.uol.com.br/canal/eleicoes-2010/noticia/2010/09/19/sbt-nordeste-e-tv-jornal-transmitem-debate-inedito-
236879.php
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os candidatos no sentido de elencar temas vinculados com propostas para a realidade
nordestina®. Neste caso, a producio do debate, supervisionada pelo Tribunal Eleitoral,
ficou compartilhada por todos os meios do SJCC, com participacdo de jornalistas de
cada ramo do sistema, e a conseqiiente transmisséo distribuida em multiplataforma, no
caso: web, TV, Radio, twitter, blogs, ficando a versdo impressa responsavel pela
publicacdo de um caderno especial sobre o debate para a proxima edig&o.

2.3. Relacéo das redacdes

Como se vé, o desenho de cooperagdo do SJCC procura balancear a prioridade
noticiosa para o meio que fez a apuracédo, tendo 0 mesmo a chancela de manter o tema
até a primeira publicacdo. No entanto, alguns eixos de cooperacdo sdao mais estaveis na
dindmica do SJCC.

A programacdo da radio geralmente aproveita muito material do JC Online. Em duas
frentes: ou através de notas do material publicado na web, ou no periodo vespertino,
chamando os editores do Online para falarem no ar os assuntos da cobertura do dia, 0
acompanhamento da noticia. Ha ainda uma cooperacao simbidtica entre os meios de
Radio e web com os boletins de transito. Progressivamente, noticias sobre o cadtico
transito do Recife sdo apuradas pelos dois veiculos e alimentam boletins ao vivo na
Radio Jornal, na web e no twitter, através do canal @transitoJC e com colaboragdo dos
leitores, via telefone, email, twitter e sms.

O JC Online aproveita muito material do impresso, porém, respeitando o embargo
editorial. Apenas algumas sessdes frias, como programacdo cultural, servi¢os, cidade
sdo de livre acesso. Para as outras matérias, dependendo do valor-noticia envolvido, é
adotada a seguinte sistematica: depois do jornal ser impresso e comecar a ser
distribuido, algo que se da no fim da madrugada e comeg¢o da manhd, o JC Online langa
a matéria no ar, através de um mecanismo de delay, ou retardo, programado para
atualizar o sistema de publicacdo da web. Geralmente esse expediente € usado em
material de politica, economia, nacional e esportes, citando nominalmente o autor, fonte
e origem do material.

Na ordem inversa, 0 impresso aproveita bem menos material do que € veiculado na
web. A nossa hipotese € que o JC Online atua na geracdo de dois nucleos de contetdo
principal, um de carater mais presenteisita, relacionado com a vida urbana da grade
Recife e, outro, na preparacdo de matérias especiais. Geralmente isso se da em follow-
up de algum assunto que tenha sido explorado de modo inédito pelo JC Online, ou no
caso, da reformatacdo para o impresso dos “especiais” matérias produzidas de modo
diferenciado e geralmente em cooperacéo envolvendo editorias da redacdo do Impresso
e da web. S&o bons exemplos disso, 0 material publicado “Os Sertbes”, sobre a atual
configuracdo social e cultural do sertdo nordestino, e “vidas invisiveis”, sobre
invisibilidade e exclusdo social, que tiveram tratamento tanto para o impresso como
para a web. As sinergias cooperativas, contudo, sdo fracas entre Impresso e Radio.
Normalmente, o impresso langa méo da radio quando tem que apurar algum assunto que
ocorre no interior do Estado, tendo como apoio a rede de radios do SJCC espalhadas em
cinco cidades.

4 Cf. http://www.youtube.com/watch?v=hHgZuuRY0bQ&
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De um modo geral se observa que o arranjo produtivo lancado mao em janeiro de
2010 situa-se numa tensdo nem sempre conciliadora. Por um lado, no viés da autonomia
editorial de cada oOrgdo, ha uma clara pressdo do entendimento de se resguardar
territorios e competéncias profissionais de cada area. Por isso, nomeamos como forc¢a de
nostalgia, no sentido de manter &mbitos de exercicio profissional ligados a modelos de
construcdo histérica e tradicionalmente consolidados. Na outra extremidade da
gangorra, oscilam experimentos mais ou menos ousados sob o ponto de vista criativo de
organizacdo narrativa, arranjos cooperativos, e aportes na polivaléncia profissional
como uma caracteristica aderente ao novo perfil de entrada profissional no grupo SJCC.
A isso nomeamos de esperanga do futuro, no sentido de buscar ajustes situados entre as
possibilidades teconologicas, a cultura de assimilacdo de contelidos convergentes e a
pratica do contrato jornalistico em informar sobre o cotidiano.

2.4. Consequéncias e mal-estar profissional e ético

De acordo com o que foi observado ao longo de toda a investigacdo, os nucleos de
resisténcia situados no eixo desta tensdo acima descrita, agrupam-se em torno de dois
nacleos de argumentos: ou no sentido de minimizar o que a convergéncia pode
significar como fendmeno articulador de praticas, ou de preocupacdo com perda de
postos de trabalho de funcbes potencialmente automatizaveis por sistemas e rotinas
digitais. Normalmente, isso se diagnostica de modo mais evidente em jornalistas
veteranos, mas ndo € uma regra absoluta, sendo uma tendéncia.

Nos processos recentes de qualificacdo e entrada no corpo profissional do SJCC ja é
demandada a necesséria condi¢do de dominio de um ferramental basico de recursos de
producdo, como editores de texto, de som, de video, uso de cameras fotograficas
digitais, nocdo de operacdo movel via telefones e computadores portateis, uso de
protocolos de transmissdo, atualizacdo remota e plataformas basicas da web, como RSS,
twitter e apuracdo em redes sociais.

E certamente um conjunto complexo de competéncias que se coloca como demandas
quase obrigatorias para insercdo no mercado profissional e que, em sua maioria, 0s
candidatos a vagas de estagio ja trazem no seu repertorio de uso. Em adicdo, a partir da
percepcdo de implementacdo do processo de convergéncia, em 2006, quando ja
estagiando dentro do SJCC o candidato a emprego atua em forma de rodizio, ficando
um més em cada editoria do impresso, um més na TV, outro na Radio e outro no
Online. Ao fim desse percurso, ele é avaliado em funcdo da sua capacidade de se inserir
na diversidade da redagdo e de compreender o funcionamento interno do SJCC e as
possibilidades de integracdo dos diversos sistemas e modelos de trabalho.

Evidentemente, € um quadro de formagdo que causa estranhamento, por uma ruptura
no esquema fordista de especializacao setorizada dos jornalistas, vigente de modo claro
até meados da ultima década. Se ha um aspecto motivacional de se trabalhar de modo
polivalente e multimidia, gerando desdobramentos de um nucleo ou ac¢éo produtiva para
varias plataformas ou linguagens, permanece o estranhamento, a nostalgia do passado,
em ver nisso uma clara ameaca a perfis profissionais formados no passado. Outra critica
Obvia e corrente, de inspiracdo nitidamente sindical, é que esse acumulo de
competéncias ndo se traduz em um ganho real financeiro ou de beneficios para o
jornalista.
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O que ocorre na verdade, é que se coloca em marcha uma velocidade que é
sincronica ao ritmo da inovacao tecnoldgica dos dispositivos e cultura de conteidos dos
tempos da convergéncia. Em nenhum lugar do mundo uma sala de redagdo funciona
com velocidades diferentes. O ciclo de producdo da noticia, a0 mesmo tempo em que
assimila o ritmo dos eventos — que também sdo postos pela mesma base de fatores
culturais, sociais, politicos e econébmicos do entorno tecnolégico — contribui para a
construcdo de um sentido de temporalidade acelerada, de movimento continuo,
justamente por alinhar os fluxos de producédo da noticia a velocidade com que sucedem
(FRANCISCATO, 2005). O que se configura, no SJCC, como em outras redac6es pelo
mundo do jornalismo na web, é menos uma questdo de idade ou tempo de profissdo, e
mais certamente, desniveis na capacidade de experienciar a duragdo contemporanea
como algo mediado tecnologicamente que, ao seu modo, gera necessidades diferentes
de adaptacéo.

2.5. Aspectos da polivaléncia profissional

O questionamento principal diz respeito, nesta resisténcia, a reacdo em ter que se
converterem em polivalentes, e ou, jornalistas multimedia. Sintoma deste quadro € que,
a redacdo do JC Online é formada em sua maioria, por profissionais recém egressos dos
cursos de jornalismo, estagiarios em formacdo de jornalistas, tendo apenas a editora e
um dos jornalistas, mais que 40 anos. No horizonte do JC Online, em torno de 75% do
corpo de pessoal tem uma polivaléncia total, ou seja, dominam todas as ferramentas
basicas de producdo de texto, web, audio, foto e video, com alguma competéncia na
area de formatacdo da programacdo. E 100% do pessoal tem pelo menos 2 ou trés das
competéncias acima listadas.

Com a diviséo dos trabalhos e constituicdo do JC Online como empresa, a partir de
Janeiro de 2010, o horizonte de autonomia de gestdo se consolidou mais. Contudo, esse
movimento veio acompanhado de uma série de atribuicdes gerenciais inexistentes
anteriormente, que ficavam a cargo das chefias de redacdo e editoria geral do SJCC.
Desse modo, tanto se desenha uma estrutura mais independente e nova de gestdo, menos
presa as idiossincrasias do jornal impresso, como na aquisi¢cdo de recursos humanos ja
totalmente focada na habilidade e competéncia cognitiva de trabalhar com 0s meios
digitais e em rede.

H& que se dizer, contudo, que o processo de criacdo do JC Online como empresa do
SJCC néo passou por uma discussao entre o corpo de jornalistas, sendo uma tomada de
decisdo dos diretores e da superintendéncia do SJCC. A partir de consolidada essa
deciséo, todavia, se conduziu um processo de dinamizacao e organizacdo das dinamicas
internas, redistribuicdo de fungdes e como se formataria a divisdo de trabalhos e
funcionamento da redacdo. A despeito de exercerem funcGes com competéncias
tecnoldgicas diferenciadas, os jornalistas tanto do online como do impresso, séo, a rigor,
de um mesmo grupo e, portanto, sdo regidos pelo mesmo plano de salarios, beneficios,
seguros, férias e aposentadoria. H& que se dizer, que a partir da consolidacdo do JC
Online, os novos contratos firmados com pessoal contratado aponta que eles sdo
alocados em uma empresa especifica, Radio, TV, Impresso ou Online, porém ha um
indicativo de clausula, que sua producdo de conteudo pode ser reaproveitada,
contextualizada, reformatada, adaptada em qualquer meio ou plataforma de contetdo do
SJCC. Tal dispositivo, nitidamente tenta harmonizar futuras tensdes que possam
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ocorrer, dentro do campo laboral e também juridico, entre os ndcleos de trabalhos de
diferentes meios do grupo.

2.6. Distribuicao de contetido

Como o novo modelo de organizagdo do SJCC prevé uma maior autonomia dos
meios envolvidos, tem-se, como conseqléncia um desnivel entre 0s 6rgaos no que conta
a distribuicdo de plataforma. Especificamente sobre o JC Online, o que h& de mais
nitido, é que é o meio do SJCC que mais redistribui conteidos em multiplataforma. Ai
podem ser incluidos o material para web especificamente e os modelos hibridos de web,
como o twitter, as ferramentas de redes sociais, blogs, etc, que também podem ser
acessadas através de dispositivos moveis. Como ja mencionado neste texto, ainda ha os
conteddos repassados para a radio e TV, e fornecimento para sistemas de sinalizacdo
publica e painéis em centros comerciais, aeroportos, etc.

No entanto, a publicacdo multiplataforma € vista como um valor agregado e néo
como o cerne de atuacdo do JC Online. De acordo com Gustavo Belarmino, Editor
assistente, as preocupacdes e esforcos sdo mais concentrados no sentido de capacitacdo
e atualizacdo das possibilidades multimidia de organizacdo e formatagdo de contetdo.
No momento da observacdo desta pesquisa®>, o JC Online estudava parcerias de
desenvolver e disponibilizar um aplicativo para Iphone para atualizacéo de noticias. Nao
ha convénios especificos com operadoras de telefonia para a circulacdo de conteldos.
H& contudo, uma formatacdo de conteudos para disponibilizar conteddo que é
compativel com os smartphones que trabalhem com sistema operacional Windows,
Android ou Java. Nesse sentido, é sensivel perceber que ha mesmo de modo
embrionario, a percep¢do que a circulacdo de noticias baseadas em redes digitais, no
SJCC, comeca a ser concebida em plataformas off-web, algo que comeca a ser
sinalizado como uma possivel nova onda de organizacdo da cadeia produtiva de
noticias, como também da internet (ANDERSON, 2010).

Os recursos de conteudos para plataformas madveis contudo, despertam interesse do
JC Online numa via de méo dupla: no envio de servicos formatados de contetdo, e no
estabelecimento de estratégias mais agudas de aproximacdo com os leitores, posto que
h& uma clara percep¢do de um elo de pertencimento e de identificacdo simbdlica do
Online com a proximidade de leitores pertencentes a comunidade de Recife. Contudo,
ha algumas contradi¢fes nesse processo. Na sessdo de ultimas noticias, por exemplo,
mais de 50% do material provém de agéncias de noticias, locais ou estrangeiras e,
obviamente, isso se reflete na presenca de pouco material local, em um sistema de
publicacdo que se mostra como local.

3. Conclusdes

Chamou particular atencdo, durante o periodo de observacdo e enquetes, as poucas
vezes que o fenbmeno da convergéncia é contextualizado como um reaparelhamento
cognitivo e psicoldgico das novas audiéncias no consumo de noticia, como um cenario
de habitos diferenciados na percepcdo da esfera de noticias. Em um ambito geral,

5 Referimo-nos a junho de 2010.
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podemos indicar que a concepcao de convergéncia dentro da redacdo do SJCC implica
numa percepcdo da seguinte ordem, em prioridade decrescente.

1. Reorganizacéo da cadeia produtiva de todo o grupo, incluindo os espacos fisicos e
dinamicas de trabalho.

2. Capacidade de polivaléncia profissional no trato da formatacdo de contetdos para
diferentes plataformas, mais que de apuracéo.

3. Criacéo de contetudos multimidia.

4. Contetdos serem alocados em diferentes plataformas de acordo com as
possibilidades locais e conjunturais.

5. reaproveitamento de contetdo dentro do proprio grupo, promocdo cruzada do
esforco produtivo das redacgdes de cada meio.

“O futuro vem do futuro”. Afirma o superintendende do SJCC Roberto Tourinho. No
caso do SJCC o futuro tem data para estar funcionando. Deixando de modo mais claro,
o esforco do grupo, sob o ponto de vista de criar uma base de operacfes sustentaveis de
producdo, sistematizacdo e circulacdo de contetudos tem como horizonte, a copa do
mundo de 2014, quando Recife sera uma das sedes. Nesse sentido, a reorganizacao das
rotinas, sistemas e corpo de trabalho visa preparar o SICC para um acompanhamento
condizente e, durante o percurso ajustar dinamicas operacionais internas.

Nesse sentido, o esforco presente no jornal representa um campo de forcas que
comecam a ser separadas. De um lado, se encontram discursos presos a perspectivas
conservadoras, vinculados a modelos fordistas de producao periodicizada e de rotinas de
jornal de papel, que contudo, ndo podem mais ignorar o fendmeno da convergéncia. No
anatema desse eixo, encontram-se as praticas, que com limites e/ou possibilidades
postos pela conjuntura profissional e tecnoldgica, assimilam o fenémeno da
convergéncia adaptando-os ao modelo de producéo da noticia. Ha também, em que pese
o inusitado da velocidade tecnoldgica, o respeito a presenca a importancia e o lugar do
jornal impresso com seus mais de 90 anos de existéncia.

O que parece de modo claro, assinalado no caso do jornal.
1. Um necessario repertorio de habilidades tecnolégicas por parte do jornalista.

2. Uma capacidade de pensar a noticia dentro de uma perspectiva sistémica,
vinculada a realidade operacional de um contexto de producdo maultiplo, no caso,
0 SJCC.

3. Estabelecer cadeias de interdependéncia e complementariedade entre nucleos de
producdo de modo a articular coberturas de eventos em eixos multimidiaticos,
polivalentes e multiplataforma.

4. Estabelecer cadeia de cooperacdo com leitores, bem como mecanismos de
consolidacdo dessa fonte de informacdes.

5. Os impactos na qualidade do material gerado a partir da assimilacdo do fenémeno
do convergéncia ndo € necessariamente melhor ou pior por conta disso. Todavia,
sdo necessarias reflexdes sobre o fluxo e velocidade da cadeia produtiva e como
isso impacta na qualidade do produto.

José Afonso, p. 155-167 165



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Comunicacioén

6. De modo geral, o fendbmeno da convergéncia permanece como uma faca de dois
gumes, podendo conciliar a constante historica de producdo da noticia com o
campo tecnologico e cultural, e assim, transformar isso na criacdo de
oportunidades. Ou malogradamente, representar um descompasso de praticas com
0 modelo consolidado hodiernamente no conjunto de jornais. De qualquer modo,
o futuro continua vindo do futuro, como uma lampada que caminha por um
corredor escuro, abrindo perspectivas a frente e deixando para tras sombras que
sdo engolidas pela escuriddo, a medida em que percorre 0 mesmo caminho.
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Resumen

Los medios que funcionan sobre el modelo participativo de la Web 2.0 contribuyen de
forma atil a hacer circular la informacién, ya que son mas rapidos que los medios
convencionales. Conscientes de que el rapido desarrollo de la Red se ha convertido en
un catalizador de cambio de habitos de uso de la pequefia pantalla, los programas
televisivos no dudan en exponer la vida privada de sus colaboradores hasta conseguir
que la mayoria de los medios de comunicacion on line y redes sociales los conviertan en
el tema del dia. Tal es el caso de Belén Esteban, que de ser la “Princesa del Pueblo’ ha
pasado a ser la ‘Reina de Facebook’.

Palabras clave: Redes sociales, Web 2.0, Periodismo Participativo, Television, Belén
Esteban

Abstract

The media that work on the participative model of Web 2.0 contribute useful
information to circulate because they’re fasters than conventional medias. Aware that
the rapid development of the Web has become a catalyst for change in usage habits of
the small screen, television programs do not hesitate to expose the private lives of its
employees to get the most media on-line and social networking become the topic of the
day, such is the case of Belén Esteban, being the 'People's Princess' is becoming the
‘Queen of Facebook.’

Keywords: Social Networks, Web 2.0, Participatory journalism, Television, Belén
Esteban

Marian Alonso y Maria José Garcia, p. 168-181 168



Il Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0
Hacia la construccion de nuevos modelos de comunicacién
Comunicacioén

0. Introduccidén

Internet se ha convertido en una potente herramienta para los ciudadanos a la hora de
conocer la actualidad informativa del mundo que les rodea. La rapidez con la que la Red
es capaz de distribuir noticias de relevancia mundial ha hecho de ella una nueva ventana
de comunicacion, que democratiza la narracién y la forma de compartir informacién
gracias al modelo participativo que desarrolla la Web 2.0. Blogs y redes sociales
contribuyen a cambiar el paradigma comunicativo, de forma que el usuario de la Red
pasa de ser un consumidor de contenidos a participar en la construccion y elaboracién
de los mismos. Si hace unos afios diarios como Usa Today o Financial Times creian que
su futuro estaba en convertirse en auténticas redes sociales para sus lectores, la
television no ha asistido al evento de forma indiferente y se ha sumado al fenémeno de
la participacion en Internet a través de la Web 2.0.

En definitiva, el principal objetivo de este articulo es evidenciar que los medios de
comunicacion tradicionales, entre los que destaca la television y sus personajes
habituales, se han sumado al poder de las redes sociales para crear auténticas
plataformas que permitan llevar a la gente los contenidos que les interesa. En pos de
este objetivo, no dudan en exponer la vida privada de sus colaboradores hasta conseguir
que la mayoria de los medios de comunicacion digitales y las redes sociales, los
conviertan en el tema del dia.

Tanto es asi, que herramientas como Facebook' o Tuenti?, asi como blogs sobre
prensa del corazon y television, se nutren y contribuyen al endiosamiento de
determinados personajes publicos, tal y como es el caso de Belén Esteban, al tiempo
que son utilizados como fuentes fiables de informacion sin contrastar, lo que conduce a
un cierto relativismo del Periodismo, que se queda sin la principal cualidad del
comunicador, la del mediador de la realidad circundante.

1. Web 2.0y television

El Informe Anual de la Sociedad de la Informacién en Espafia, que realiza la
Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion
(2009: 139-140), destaca especialmente el auge de las redes sociales entre la poblacion
espafiola como variacion interanual. Es mas, este informe sitda a Espafia como segundo
pais de Europa con mayor porcentaje de internautas que han visitado alguna red social
(73,7%, frente al 79,8% de Reino Unido). Conscientes de esta realidad en la que el
rapido desarrollo de la Red se ha convertido en un catalizador del cambio de habitos de
uso de la pequefia pantalla, cuyo presente pasa por la emision digitalizada de sus
contenidos, las cadenas de television y sus personajes habituales se suman al poder de

! Sitio web gratuito de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio para estudiantes de la
Universidad de Harvard, pero actualmente estd abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo
electrénico. A mediados de 2007 lanzé las versiones en francés, aleman y espafiol para impulsar su expansion fuera
de Estados Unidos. En julio de 2010 Facebook contaba con 500 millones de miembros y traducciones a 70 idiomas.

2 Creada en 2006 por Zaryn Dentzel, un estudiante estadounidense actualmente afincado en Madrid (Espafia). Dentzel
conoci6 Espafia a través de un intercambio que lo llevo a Cabeza del Buey (Badajoz) y a raiz de ésta experiencia
nacio, afios mas tarde, Tuenti. Al principio iba dirigido a universitarios y s6lo algunos conocidos pudieron probarlo.
Mas tarde, en vista de su éxito, permitieron la entrada a mas usuarios, pero sélo si tenian invitacion. Actualmente se
calcula que tiene méas de 8 millones de usuarios en toda Espafia, la inmensa mayoria de ellos universitarios y
colegiales.
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las redes sociales a fin de crear auténticas comunidades en Internet, siempre al amparo
de la explosion de la participacién que proporciona la Web 2.0.

El periodista Juan Varela afirma que si bien hace un siglo el tedrico del periodismo
objetivo, Walter Lippman®, preconizaba que “la prensa no es un sustituto de las
instituciones”, hoy dia, sin embargo, “los responsables de los medios piensan que o eres
capaz de aunar a un grupo de lectores fieles a la cabecera, reconociéndose, conversando
entre ellos y aportando contenidos y elementos de opinion e interés a esa comunidad o
el pablico se reduce hasta la extincion” (Varela, 2008).

Este fendmeno que desde hace varios afios observamos en los periddicos digitales ha
dado ahora el salto a la television. Esta, sobre la premisa de que la informacion es
materia prima y la comunicacion es el servicio, ha llegado a lo que Lara Tiscar
denomina “bloguizado”, es decir, el reto estriba en captar nuevos publicos y convertir a
sus audiencias en redes sociales.

Para ello, los programas de television entran en las redes sociales creando una identidad digital para
poder relacionarse con su publico objetivo, asi pues la presencia en Facebook y Twitter es casi
obligada para ofrecer informacion de Ultima hora y servicios a todos aquellos usuarios que se
“agregan” de forma voluntaria a sus cuentas... al medio le interesa crear su propia red social para
atrapar y segmentar grupos de poblacion que puedan ser de interés comercial (Tiscar, 2009).

De hecho, las comunidades virtuales han hecho que el zapping ya no se conciba si no
es con un teclado entre las manos. Las televisiones, ademas de conseguir audiencias,
quieren tener mas amigos y admiradores que su competencia. A mas de 172.000
personas les gusta el espacio que Antena 3 tiene en Facebook, mientras que el resto de
las televisiones se situa por detras: Cuatro, 84.857 seguidores; RTVE, 42.478; La Sexta,
21.881y Telecinco, 15.533.

Las principales cadenas del pais ya han solicitado a los departamentos multimedia
que adapten sus contenidos a las redes sociales. El objetivo es promocionar sus
formatos, ademas de atraer y fidelizar al mayor numero de usuarios a partir del boca a
boca y un click de ratén para afiliarse a esta presencia que actla, segin Ana Bueno,
responsable de Contenidos Multimedia de Telecinco, como “escaparate virtual y punto
de encuentro” (Portillo, 2009). A cambio, el usuario puede compartir opiniones e
interactuar con todos los profesionales de la television.

Las caracteristicas de un programa influyen mucho en la promocién que de ellos
realizan las televisiones en las redes sociales. Por ejemplo, Tuenti tiene un target mas
juvenil, por lo que es id6nea para programas dirigidos a este publico. En cambio,
Twitter*, mas generalista, se abre camino entre los medios espafioles sin llegar al éxito
que posee en EE.UU.

Pero, sin duda, quien ha conquistado las televisiones de nuestro pais es Facebook,
con un mercado atrayente y que crece rapidamente. De hecho, a mediados de 2009
habia cinco millones de usuarios en Espafia y en agosto de 2010 la cifra ha aumentado

® Nacido en Nueva York (23 de septiembre de 1889-14 de diciembre de 1974) es uno de los grandes intelectuales
estadounidenses. Como periodista, comentarista politico, critico de medios y fildsofo, intentd reconciliar la tension
existente entre libertad y democracia en el complejo mundo moderno (Liberty and the News, 1920). Obtuvo dos veces
el Premio Pulitzer (1958 y 1962) por su columna Today and Tomorrow.

* Servicio de red social y de microblogging, creado por Jack Dorsey, que permite a sus usuarios enviar y leer micro-
entradas de texto de una longitud méxima de 140 caracteres denominados como tweets. El envio de estos mensajes se
puede realizar tanto por el sitio web de Twitter, como via SMS desde un teléfono movil, desde programas de
mensajeria instantanea, o incluso desde cualquier aplicacion de terceros.
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hasta 12 millones, que hacen de nuestro pais la undécima potencia mundial en esta red
social (EImundo.es, 2010)

A todo ello hay que afadir dos herramientas esenciales: Facebook Connect y
Facebook Live, que permiten retransmitir y comentar en directo toda clase de eventos
televisivos, como ya hiciera CNN en la ceremonia de inauguracion de Barak Obama. En
Espafia, estas aplicaciones son utilizadas por, RTVE, Antena 3, La Sexta y Telecinco.
Esta Ultima, suscribié un acuerdo con Microsoft para usar Windows Live Messenger
como plataforma social vinculada a programas de la cadena con mucha audiencia, como
Gran Hermano. De esta forma, los usuarios pueden comunicarse por Messenger con sus
amigos u otros contactos de Telecinco.es desde la propia web de la cadena, asi como
visualizar o compartir videos con solo arrastrarlos a la ventana de conversacion de
Messenger.

En definitiva, podemos afirmar que con el fin de garantizar su éxito, los programas
de television fomentan la participacion en estas redes sociales, en las que el publico
tiene la oportunidad de comentar las noticias que se estan ofreciendo en tiempo real,
algo ya bastante extendido en los medios on line. Sin embargo, la television va mas all,
ya que al tiempo de vertebrar espacios colaborativos para la dinamizacion de
comunidades desde un Periodismo mas social, los programas y sus colaboradores se
convierten en fuente y noticia para la mayoria de los medios de comunicacion digitales
y las redes sociales.

En este sentido, redes como Facebook o Twitter se han convertido en un auténtico
filon de oro para los programas de television, ya que aprovechan la opinion y las
aportaciones del publico para conformar un criterio social que terminara sustituyendo a
los tradicionales criticos de television. En este sentido, Sibyl Goldman, vicepresidenta
del area de espectaculos de Yahoo, afirma que el papel de los criticos “sera suplantado
por las redes sociales, donde la gente va a seguir los consejos de otros usuarios en
quienes confia, de lo que dicen sus amigos” (http://www.levante-
emv.com/secciones/noticia).

Este no es un fenomeno aislado, sino que se produce de manera generalizada en
todos los medios de comunicacién, ya que Internet ha puesto de manifiesto que es una
gran herramienta de comunicacion transnacional e intercultural. Esta libertad
informativa provoca que el periodista no se convierta en el tnico creador de contenidos,
al tiempo que el receptor no se conforma con la visién parcial de medios de
comunicacion fuertemente mediatizados por una linea editorial y unos intereses
empresariales concretos.

De hecho, algunos autores ven en estos medios la auténtica comunicacion
democrética, caracterizada por el didlogo, la participacion y los flujos bidireccionales
(Garcia Orta, 2005: 18). Marcos Ros-Martin habla, incluso, de una auténtica influencia
social y alternativa mediatica:

Es decir, estamos asistiendo al establecimiento de los blogs como alternativa (0 no) a periodismo
tradicional y dirigido de las grandes corporaciones, ademas de su afianzamiento como medio para el
establecimiento de comunidades virtuales... Los blogs estan reemplazando a los medios tradicionales
en el caso de si la primera opcion delos internautas en el uso de la Red se basa en las noticias y la
informacion... las fuentes de informacién primaria estan cambiando y un grupo de personas, no
necesariamente conectadas entre si, puede contrastar una noticia a una velocidad superior a la que
puede hacerlo un simple periodista (Ros-Marin, 2005: 1).
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Sin embargo, pese a que blogs y redes sociales contribuyen a democratizar la
informacion, el hecho de utilizarlas como fuentes fiables de informacion sin contrastar
conduce a un cierto relativismo del Periodismo, el cual se queda sin la principal
cualidad del comunicador, la de mediador de la realidad circundante.

3. Internet, eje de estrategias para la Prensa del Coraz6n

Periodismo del Corazén o Prensa Rosa son los dos nombres que recibe una forma de
Periodismo dedicado a informar sobre la vida de las celebridades y la farandula. En
Espafia este tipo de noticias goza de una excelente acogida, encontrdndose su forma de
distribucion mas representativa en la television, la cual dedica buena parte de su
programacion a esta clase de contenidos que les reportan notables éxitos y beneficios.
De hecho, para este tipo de programas, e incluso para los personajes mas célebres del
mundo del corazon, tener presencia en Facebook, ser un tdpico de conversaciéon en
Twitter, o tener miles o millones de seguidores se ha convertido en un elemento mas de
su estrategia de publicidad.

En este sentido, Francisco Pérez-Latre, profesor de Medios Publicitarios de la
Universidad de Navarra y experto en redes sociales, afirma respecto a las ventajas del
mundo virtual que “cada vez parece mas claro que Internet esta en el eje de las
estrategias, que parten de la Red y mantienen e incrementan a través de ella la relacion
con sus publicos, siguiendo el modelo de la camparia de Obama”. (Gonzalez, 2010).

Si la red social MySpace® ya fue en su dfa invadida por artistas de todas las tallas,
convirtiéndose en una nueva forma més directa de entrar en contacto con sus fans,
Facebook y Twitter se han transformado en una nueva forma de plataforma de
promocion de programas y personajes que, como Belén Esteban, de ser la ‘Princesa del
Pueblo’ se esta convirtiendo en la ‘Reina del Facebook’ y de la prensa on line. De
hecho, podriamos incluso afirmar que las redes sociales se han convertido en la
television 2.0, sobre todo en el caso de programas que basan su contenido casi integro
en personajes del mundo del corazén o del papel couché, tal es el caso de Salvame, La
Noria o DEC, que utilizan Facebook, Twitter o Tuenti para tener al dia a los fans sobre
las novedades, al tiempo que permiten comentar el programa mientras se esta emitiendo,
interactuando asi con los cibernautas que siguen la emision en directo.

La respuesta a este fenomeno podemos encontrarlo en la incesante busqueda de
nuevos nichos de mercado por parte de los medios de comunicacién, los cuales no son
ajenos a estudios sobre los comportamientos y actitudes que manifiestan los
adolescentes sobre sus habitos de uso de las redes sociales. En este sentido, el estudio
“Generacion 2.0”, publicado por la Universidad Camilo José Cela de Madrid, pone de
manifiesto que “la television estd siendo sustituida por las redes sociales entre los
adolescentes que cursan entre 1° de ESO y 1° de Bachillerato, principalmente, entre las
chicas” (http://www.ucjc.edu/index.php?section=universidad/sala-prensa/noticias).
Estas zonas de encuentro se han convertido en una prolongacion de la vida adolescente.
Los jovenes ven cada vez menos la television y hacen menos actividades para
conectarse a ver qué pasa en su mundo web.

% Sitio web de interaccién social constituido por perfiles personales de usuarios que incluye redes de amigos, grupos,
blogs, fotos, videos y musica, ademas de una red interna de mensajeria que permite comunicarse a Unos usuarios con
otros y un buscador interno.
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Aunque también puede deberse a que el 59% de los usuarios de Internet accede al

menos una vez al dia a una red social, seguin datos aportados por el director de la Red de
Display de Google América, Bruce Falck (http://www.pais24.com/index.php), 0 que
uno de cada cuatro adultos mayores de 50 afios tengan una pagina en Facebook y estén
al tanto de las novedades de la tecnologia (http://elcomercio.pe/noticia/493229/redes-
sociales-son-cada-vez-mas-populares-entre-personas-mayores-50-anos).
Sea como sea, el caso es que el uso de las redes sociales asociadas a la television han
puesto de manifiesto que los mensajes han dejado de ser unilaterales para pasar a ser
primero bidireccionales y ahora multidireccionales. Este gran potencial es aprovechado
por la television y los programas del corazon para convertirlas en una gran ventana
indiscreta desde la cual se puede acceder a la vida privada de determinados personajes
publicos.

4. El éxito de Belén Esteban

Hablar de Belén Esteban en la actualidad, es hablar de un auténtico fendmeno
mediatico. Su salto a los medios de comunicacion se produjo tras la ruptura de su
relacion sentimental con el torero Jesulin de Ubrique, del que tiene una hija, Andrea.
Las disputas publicas con la familia del torero la han mantenido constantemente en el
candelero, gracias a exclusivas en revistas del corazdn y programas de television, asi
como a portadas de la revista Intervid.

Empez6 su carrera televisiva en el programa Como la vida de Antena 3, presentado
por Alicia Senovilla. En 2002 comenz6 a colaborar con la periodista Ana Rosa
Quintana en el programa Sabor a ti, de la misma cadena. Cuando la conocida
presentadora se marcha en 2005 a Telecinco, con en El programa de Ana Rosa, Belén
Esteban sigue con ella de colaboradora habitual. En 2009, y debido a su gran
popularidad, ingresaba unos 24.000 euros al mes por su participacion en dicho
programa. Para la periodista Marta Pescador, la ndmina que Belén recibia de Cuarzo, la
productora de Ana Rosa, podria tener una serie de condiciones relacionadas con las
exclusivas. “Y es que, actualmente, no hay una exclusiva en la vida de la contertulia que
no pase por el programa que le da de comer” (Pescador, 2009). Ese mismo afio deja a
Ana Rosa para trabajar como co-presentadora junto a Jorge Javier Vazquez en Salvame,
convirtiéndose en uno de los iconos y reclamos del programa, asi como en un producto
televisivo de gran éxito. Asi lo entiende la periodista:

La ex de Jesulin ha hecho de su vida un reality de lo mas rentable. Las cifras hablan por si solas.
Como si de la gallina de los huevos de oro se tratara, Belén tiene el don de convertir en euros todo lo
gue toca. Cuando la Esteban aparece en las revistas o en las televisiones contando un nuevo capitulo
de su vida, las ventas y las audiencias se disparan. No en vano, esta chica a la que algunos tildan de
«sin oficio pero con beneficio» puede presumir de haber desbancado en nimeros de ejemplares
vendidos a modelos, actrices y cantantes, incluso a profesionales del cuché. Asi, el orgulloso top-less
que protagoniz6 en marzo de 2004 se convirtio en un récord de ventas. En 24 horas la publicacién se
agotod en toda Espafia e Intervil tuvo que sacar una segunda edicién. Uno de los lugares donde antes
se vendieron todos los ejemplares fue, casualmente, Ubrique. [...]

Pero si en los quioscos la cara de Belén Esteban es un verdadero reclamo, en la television su personaje
es de lo mas recurrido para resucitar audiencias. EI 27 de junio de 2008, la boda de Belén Esteban
arrasaba en las parrillas. Dos programas se hacian ese dia con las mejores audiencias. Por un lado,
Telecinco a través de Esta pasando, que con la emision de los previos al enlace alcanzé el 27% de
share. El testigo lo recogié Antena 3 con su espacio ¢Donde estas corazén?, que se hizo con una
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audiencia del 23,9%, con conexiones en directo desde el lugar del banquete y una breve intervencién
de la novia (Pescador, 2009).

Uno de sus peores momentos lo vivio en septiembre de 2009, cuando el Defensor del
Menor de la Comunidad de Madrid remiti6 un escrito a la Fiscalia de Menores
solicitando una actuacion de oficio en defensa de la proteccidn de su hija Andrea, al
entender que la exhibicion continuada de la vida privada y de las circunstancias de la
menor por parte de su madre, Belén Esteban, vulneran su derecho a la intimidad y a la
propia imagen. Pero, una vez mas, la de San Blas superdé la adversidad, gracias al apoyo
de su familia, del programa Salvame y del puablico incondicional, que se volco
mostrandole su apoyo con gran entusiasmo.

El 10 de noviembre de 2009, la cadena de Fuencarral anunciaba que Belén Esteban
retransmitiria, junto a Jorge Javier Vazquez, las campanadas de fin de afio para
Telecinco. Tras el anuncio, Esteban se sometié a varias intervenciones de cirugia
estética, provocando tanta expectacion en la sociedad que la noticia aparecio en revistas
y programas especializados en el corazon, asi como en la prensa generalista.

La nueva imagen de la co-presentadora se mostré por primera vez en la revista
Lecturas, que batio récords de ventas, pues agoto en pocas horas los 400.000 ejemplares
editados, obligando a la revista a publicar una segunda edicién. Su reaparicion televisiva
también fue un auténtico éxito. Salvame Delux consiguid una media de 3.147.000
espectadores y un 26% de cuota de audiencia, casi siete puntos mas que el promedio de
la cadena. Ademas, se trataba del mejor registro de audiencia conseguido por cualquier
programa del corazon en la noche del viernes (www.vertele.com/noticias/25345/nueva-
esteban-pulveriza-todos-records-salvame).

Entre lagrimas, el 8 de marzo de 2010 anunciaba en Salvame su divorcio con Fran
Alvarez. El anuncio e